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Abstrakt 
Táto diplomová práca sa zaoberá elektronickým podnikaním vo všeobecnosti 
a špecializuje sa na tvorbu elektronického obchodu, ktorý využíva na svoje fungovanie 
model dropshippingu. Práca zachytáva celý postup tvorby takéhoto riešenia. Analytická 
časť sa zameriava na hľadanie vhodného partnera a analýzu open source platforiem, 
ktoré sa používajú pri tvorbe elektronického obchodu. Praktická časť zachytáva výber 
partnera z analytickej časti a celý postup tvorby elektronického obchodu.  
Abstract 
This diploma thesis deals with e-business in general and specializes in the production of 
e-shop, which uses  the model of dropshipping to operation. The paper covers the entire 
process of creating e-shop. The analytical part focuses on finding a suitable partner and 
analysis of open source platforms that are used in the development of e-shops. The 
practical part describes the selection of a partner from the analytical part as well as the 
entire process of creating e-shop. 
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Úvod 
Práca sa zameriava na tvorbu elektronického obchodu, ktorý nepotrebuje disponovať 
skladovými zásobami, aby mal dostupné všetky produkty na stránkach. Je založený na 
špecifickej spolupráci medzi predajcom a dodávateľom, ktorá sa volá dropshipping. 
Elektronické obchody sa stávajú samozrejmosťou dnešnej doby a práve tento trend 
umožnil vznik nových foriem fungovania, medzi ktoré patrí aj dropshipping. Keďže 
nákupy cez Internet zaznamenávajú stále zvyšujúci sa obrat, technológie tvorby 
elektronických obchodov nezaostávajú a snažia sa trendu prispôsobiť rozvojom 
webových aplikácií podporujúcich internetový predaj.  
V teoretickej časti práca zachytáva znalosti, analýzy a metódy, ktoré sú využívané 
v analytickej a návrhovej časti na zhodnotenie situácie na trhu, výberu správneho 
dodávateľa a vybudovanie elektronického obchodu, ktorý bude schopný uspieť 
v konkurenčnom boji.  
Analytická časť práce rieši trendy nakupovania cez elektronické a kamenné obchody, 
ich vzájomné prepojenie a porovnáva výhody a nevýhody týchto foriem predaja. 
Zachytáva dostupné možnosti vyhľadávania vhodných dodávateľov dropshippingu, 
analýzu vybraných partnerov a porovnáva trendy technologických riešení 
elektronických obchodov. 
Návrhová časť sa zaoberá výberom vhodného dodávateľa a strategickou analýzou 
odvetvia na ktorý bude elektronický obchod zameraný. V tejto časti sa nachádza výber 
vhodného riešenia tvorby elektronického obchodu a jeho implementácia do reálneho 
prostredia využívajúca najnovšie techniky budovania optimalizácie pre internetové 
vyhľadávače. V závere je zhrnutá finančná a časová náročnosť takéhoto projektu. 
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CIEĽ PRÁCE, METÓDY A POSTUPY SPRACOVANIA 
Cieľ práce 
Hlavný cieľ diplomovej práce je návrh a implementácia zahraničného elektronického 
obchodu s využitím modelu dropshippingu. Výstupom práce bude plne funkčný 
elektronický obchod implementovaný do reálneho prostredia.  
Tento cieľ je možné rozdeliť na čiastkové ciele: 
 Analýza vhodných dodávateľov poskytujúcich spoluprácu fungujúcu na báze 
dropshippingu. 
 Analýza možností technologických riešení elektronického obchodu. 
 Návrh strategickej analýzy pre vybraný segment. 
 Návrh marketingovej stratégie. 
 Implementácia vybraného technologického riešenia  
Metódy a postupy spracovania 
Metodiku práce tvorí v prvom rade rešerš odborných publikácií, zameraných na riešenie 
tvorby elektronického obchodu, internetového marketingu a fungovania dropshippingu. 
Rešerš spočívala v študovaní odborných publikácií rozšírených o odborné články na 
Internete s cieľom získať najnovšie poznatky z tohto rýchlo sa rozvíjajúceho segmentu. 
Analytická a návrhová časť vychádza z teoretických poznatkov nadobudnutých počas 
rešerše. Tieto časti prepájajú teoretické vedomosti s praktickými skúsenosťami s cieľom 
vytvorenia konkurenčne schopného elektronického obchodu, ktorý využíva model 
dropshippingu. Analytická časť sa zameriava na analýzu prostredia a možných riešení, 
ktoré vytvárajú základy pre spracovanie praktickej časti. Praktická časť nadväzuje na 
analýzy spracované v analytickej časti a pomocou teoretických východísk vytvára 
výsledné riešenie. Pri budovaní elektronického obchodu je potrebné dodržiavať 
najnovšie techniky tvorby elektronického obchodu s cieľom vytvorenia nadčasového 
riešenia, ktoré bude priaznivo vplývať na návštevníkov stránky, ale aj na vyhľadávače. 
Konečné riešenie bolo konzultované aj s dodávateľom, pričom bol kladený dôraz na 
automatizáciu výmeny informácií a stanovení komunikačných kanálov. 
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
Táto časť kapitoly pojednáva o teoretických poznatkoch využívaných pri tvorbe 
a propagácií elektronického obchodu. Charakterizuje termíny, ktoré sú používané 
v ďalších kapitolách práce. Vysvetľuje čo sa rozumie pod pojmom elektronický obchod 
a zachytáva jeho zaradenie v hierarchii elektronického podnikania. Dôležitou súčasťou 
tejto časti sú  možnosti tvorby elektronických obchodov a technológie, ktoré sa pri ich 
tvorbe využívajú. Internetový marketing a propagácia elektronického obchodu na 
Internete úzko súvisia s formou fungovania elektronického obchodu na báze 
dropshippingu. Táto kapitola priblíži aj výhody a nevýhody obchodovania pomocou 
dropshippingu. 
1.1 Elektronické podnikanie (e-business) 
Elektronické podnikanie, tiež označované ako e-business, zaznamenalo prudký rast 
práve s  rozvojom informačných a komunikačných technológií (ICT). Jedným 
z kľúčových faktorov, ktorý stál za úspešným rastom elektronického obchodovania je 
práve fakt, že sa neustále zvyšuje percentuálny podiel obyvateľov, ktorí prichádzajú do 
pravidelného styku s informačnými a komunikačnými technológiami. Podmienkou 
úplnej, alebo čiastočnej realizácie všetkých podnikových aktivít pomocou informačných 
a komunikačných technológii je využívanie Internetu pri každodennej práci ako 
predpoklad elektronického podnikania. 
Hierarchicky patrí na najvyššiu úroveň elektronické podnikanie, ktoré využíva pri 
svojom fungovaní informačné a komunikačné technológie. Najvýznamnejšou súčasťou 
elektronického podnikania je elektronické obchodovanie, ktoré zahŕňa hlavne obchodné 
aktivity. Pod elektronické obchodovanie patrí elektronický obchod, ktorý je chápaný 
hlavne z pohľadu webovej aplikácie umožňujúcej komunikáciu a priebeh obchodného 
styku [1].  
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Obrázok č. 1: Hierarchia termínov elektronického podnikania [1]  
 Elektronické obchodovanie (e-commerce) 1.1.1
Elektronické obchodovanie tvorí hierarchicky podmnožinu elektronického podnikania. 
Všeobecne môžeme o elektronickom obchodovaní (e-commerce) hovoriť pri používaní 
akýchkoľvek informačných a komunikačných technológií s cieľom uskutočniť 
obojstranne výhodné transakcie medzi predávajúcim a kupujúcim. Medzi zmienené 
prostriedky patrí napríklad aj použitie telefónu alebo elektronickej pošty [2]. 
Implementácia informačného systému, alebo vytvorenie informačnej infraštruktúry v 
podniku ešte neznamená, že sa jedná o elektronické obchodovanie. Do tejto kategórie 
podnik spadá až vtedy, keď komunikáciu so zákazníkmi vedie prevažne za pomoci 
informačných a komunikačných technológií, ktoré môže využívať aj daný 
implementovaný informačný systém [3].  
To znamená, že do elektronického obchodovania môžeme v dnešnej dobe zaradiť 
všetky obchodné aktivity a služby, ktoré sú realizované pomocou elektronických 
nástrojov dátového transferu bezprostredne súvisiaceho s realizáciou obchodných 
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prípadov. V prípade nákupu softwaru alebo iných informácií môžu byť aj oni prenesené 
ku koncovému spotrebiteľovi elektronicky. V súčasnosti je možné elektronické 
obchodovanie vykonávať nielen pomocou osobných počítačov, ale aj mobilných 
zariadení [1]. 
 Elektronický obchod (e-shop) 1.1.2
Elektronický obchod (e-shop) alebo tiež internetový obchod sa z pohľadu hierarchie 
radí ako podmnožina elektronického obchodovania (e-commerce). Elektronický obchod 
si môžeme predstaviť ako webovú aplikáciu určenú na priamy predaj produktov 
koncovým zákazníkom, ktorý je uskutočnený online. Čo znamená, že elektronický 
obchod využíva princípy a charakteristiky elektronického podnikania, elektronického 
obchodovania a rozširuje ich o ďalšie [4]. 
Elektronické obchody sú vzhľadom k svojej funkcionalite označované ako portálové 
systémy, ktoré svojou podstatou nepredstavujú statické webové stránky, ale webové 
aplikácie, nakoľko poskytujú užívateľom služby, ktoré uľahčujú aktivity vyvíjané voči 
obsahu portálu. Jedná sa hlavne o služby, ktoré sú zamerané na prezentáciu produktov 
obchodu, poskytovanie informácií o produktoch,  realizáciu objednávky a ďalších 
služieb, ako je napríklad reklamácia produktov. S prezentáciou produktov sú spojené aj 
určité rozširujúce funkcie ako napríklad vyhľadávanie určitých produktov, porovnanie 
produktov, zobrazenie súvisiacich produktov a ďalšie možnosti, ktoré nespadajú do 
kompetencií statických webových stránok. V ostatných funkciách sa medzi sebou 
jednotlivé internetové obchody líšia. Málokedy zostávajú len pri základných funkciách, 
pretože čím viac funkcií dokážu zákazníkovi priniesť tým viac zvyšujú pridanú hodnotu 
daného elektronického obchodu pre zákazníka [6]. 
1.2 Modely elektronického obchodovania  
Modely elektronického obchodovania definujú vzťahy medzi jednotlivými účastníkmi, 
na základe ich postavenia v obchodnom vzťahu. Medzi modely elektronického 
obchodovania patria:  
Business to Customer (B2C) 
Charakterizuje obchodovanie medzi podnikom a koncovým zákazníkom [1].  
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Business to Business (B2B) 
Charakterizuje obchodovanie, ktoré prebieha medzi dvomi podnikmi. Zvyčajne sa jedná 
o dodávateľsko odberateľský vzťah [1].   
Business to Government (B2G) 
Zachytáva obchodné vzťahy medzi podnikom a orgánmi štátnej správy. Medzi 
najčastejšie orgány štátnej správy, ktoré sa nachádzajú v tomto modely patria napríklad 
sociálne a zdravotné poisťovne, finančný úrad a krajské úrady [1].  
Business to Employee (B2E) 
Vzťah medzi podnikom a jeho zamestnancami, zaisťovaný na základe internej 
komunikácie a riešením podnikových procesov ako napríklad zdieľaním dokumentov, 
rozhodovaním o riadení a plánovaní [1].  
Business to Reseller (B2R) 
Charakterizuje obchodný vzťah medzi podnikom a jeho obchodnými zástupcami [1].  
Medzi komerčné modely elektronického obchodovania patria hlavne modely B2C 
a B2B.  
 Business to Customer (B2C) 1.2.1
Tento model zachytáva komunikáciu a priamy predaj produktov medzi podnikom a 
koncovými zákazníkmi (fyzickými osobami). Patrí medzi najrozšírenejšie modely 
elektronického obchodovania. Najčastejšie sa tento termín používa práve v súvislosti 
s obchodnými vzťahmi, ktoré sa uskutočňujú pomocou virtuálnych obchodov na 
Internete [1]. 
 Business to Business (B2B)  1.2.2
Business to Business zachytáva obchodné vzťahy medzi dvomi alebo viacerými 
podnikmi pre ich potreby. Väčšinou sa jedná o vzťahy medzi výrobcom 
a veľkoobchodom, veľkoobchodom a predajňou alebo medzi výrobcom a predajňou [1]. 
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1.3 Dropshipping 
Dropshipping je technika v rámci dodávateľského reťazca, pri ktorej predajcovia 
nedržia tovar, ktorý ponúkajú v elektronickom obchode skladom. Po prijatí objednávky 
posielajú doručovateľské podrobnosti zákazníka výrobcovi, alebo veľkoobchodníkovi, 
ktorý potom zasiela tovar priamo zákazníkovi v mene predajcu. Predajca tvorí svoj 
profit rozdielom konečnej ceny od veľkoobchodnej. Tento model je jednoduchý, 
výhodný a vytvorený presne pre potreby predajcov, ktorí nechcú držať tovar 
skladom, investovať do skladových zásob a rovnako aj pre výrobcov 
a veľkoobchodníkov, ktorí môžu vďaka dropshipperom ponúkať svoj tovar na rôznych 
trhoch bez investícií do marketingu [999].  
Klasické elektronické obchody majú väčšinou produkty, ktoré ponúkajú vo svojich 
webových aplikáciách zo skladu. Predajcovia potrebujú objednávať tovar od výrobcov 
alebo veľkoobchodníkov, tovar potrebujú skladovať vo vlastných priestoroch, čo sa 
odráža na konečnej ceny pre spotrebiteľov. Následne objednaný tovar balia  a odosielajú 
konečnému spotrebiteľovi. Tento čas by mohli využiť na zlepšenie  marketingu, 
prípadne podpory pre zákazníkov, čím je možné  kladne vplývať na zvyšovanie predaja. 
Elektronický obchod, ktorý funguje na báze dropshippingu má predpoklad rýchlejšieho 
rastu   a zároveň nižších cien ako klasický elektronický obchod [5].  
 
Obrázok č.2: Model dropshippingu vlastné spracovanie podľa [5] 
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Výhody dropshippingu 
Fungujúci elektronický obchod založený na báze dropshippingu so sebou prináša hlavne 
nasledovné výhody: 
 Predajca nepotrebuje žiadne skladové zásoby - znižuje tým riziko utopenia 
svojho kapitálu do nepredávaných položiek (riziko prenáša na dodávateľa), 
 Nie sú potrebné skladové priestory, čo znižuje celkové fixné náklady predajcu, 
 Čas vynaložený na prácu so skladom a odosielaním objednávok, môže predajca 
investovať do online podpory pre zákazníkov alebo do marketingu, 
 Je možné predávať rôzne tovary bez ohľadu  ich veľkosť, keďže ich  predajca 
nemusí ani skladovať a ani odosielať, 
 Vďaka dropshippingu môže predajca predávať vo všetkých krajinách, kde je 
jeho dodávateľ schopný objednávky doručiť [5]. 
Nevýhody dropshippingu 
Elektronický obchod fungujúci na báze dropshippingu má aj svoje nevýhody, ktoré sú 
popísané nižšie: 
 Elektronický obchod a celý jeho úspech je závislý na dodávateľovi. V prípade 
nevhodne zvoleného dodávateľa sa predajca môže dostať do problémov 
a prípadne aj do straty, 
 Predajca nemôže zabezpečiť kvalitu tovaru a obsah objednávok, pretože s nimi 
neprichádza do styku, 
 Predajca musí dávať pozor na výšku poštovného stanovenú dodávateľom do 
jednotlivých krajín, prípadne na iné poplatky stanovené dodávateľom, 
 Dodávateľ môže spolupracovať aj s konkurenčnými elektronickými obchodmi, 
čo môže tlačiť cenu konečných produktov nižšie a znižovať maržu predajcu [5]. 
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1.4 Typy technických riešení e-shopov 
Tvorba elektronického obchodu ponúka na výber niekoľko technických riešení, medzi 
ktoré patria: 
 Riešenie za pomoci open source platformy, 
 programovanie na mieru, 
 prenájom hotového riešenia elektronického obchodu [6]. 
 Riešenie za pomoci open source platformy  1.4.1
Riešenie tohto typu je výhodné pre skúsenejších užívateľov, ktorí už majú skúsenosti 
s tvorbou webových stránok. Princíp open source je založený na tom, že tvorca kódu 
zverejňuje tento kód zadarmo a jeho stiahnutím získava užívateľ licenciu na jeho 
používanie, prípadne na jeho úpravy a v niektorých prípadoch aj na jeho následné 
šírenie. Na základe otvoreného zdrojového kódu si môže užívateľ tento kód upravovať 
podľa vlastných potrieb, prípadne vylepšovať jeho funkcionalitu, čím môže prispieť aj 
k zlepšeniu funkcií daného kódu ako celku. V prípade, že kontaktuje autora kódu, za 
účelom zapracovania jeho zmien do celého riešenia, môže sa stať, že autor jeho 
pripomienky zahrnie do zmien a tým sa vylepší aktuálna verzia kódu, prípadne 
platformy elektronického obchodu, ktorá funguje na princípe open source [6].   
Výhody open source riešenia elektronického obchodu: 
 Nulová obstarávacia cena, 
 Elektronický obchod môže byť uvedený do prevádzky pomerne rýchlo, 
 Možnosť zmeny funkcionality alebo časti kódu (potrebné programátorské 
znalosti) [6]. 
Nevýhody open source riešenia elektronického obchodu: 
 Problémy s vystavovaním faktúr, 
 Dodatočné finančné náklady (webhosting, grafika) 
 Problém s výpočtom DPH hlavne u zahraničných riešení, 
 Nedostatočná podpora platobných systémov, dopravných metód a účtovníctva, 
 Dodatočné zakúpenie potrebných funkcií na chod elektronického obchodu [6]. 
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 Programovanie riešenia na mieru 1.4.2
Elektronický obchod vytvorený na mieru sa dá charakterizovať ako komplexné riešenie 
vytvorené pre jedinečné použitie. Užívateľ by mal po ňom siahnuť v prípade, že sa 
jedná o elektronický obchod, ktorý bude potrebovať individuálny prístup. V prípade, že 
sa jedná o jednoduchý elektronický obchod, ktorý bude predávať po celú dobu svojho 
života len pár produktov, ktoré sa nebudú meniť a vyvíjať v čase, je ideálne vytvoriť 
práve takéto unikátne riešenie. Ak sa jedná o elektronický obchod, ktorý bude 
zastrešovať naopak príliš veľa produktov, je tiež lepšia voľba siahnuť po individuálnom 
prístupe k tvorbe elektronického obchodu. Individuálny prístup riešenia elektronického 
obchodu  programovaním na mieru je určite drahšie riešenie ako všetky ostatné, no 
v týchto jedinečných prípadoch táto voľba vedie ku rapídnemu zdvihnutiu kvality 
celkového riešenia, či už z pohľadu zákazníka alebo predajcu [6]. 
Výhody riešenia na mieru: 
 Elektronický obchod dodávateľ zhotoví podľa požiadaviek,  
 Odberateľ sa vo väčšine prípadov stáva výhradným majiteľom kódu, 
 Rýchlosť elektronického obchodu z pohľadu zákazníkov [6]. 
Nevýhody riešenia na mieru: 
 Uvedenie do prevádzky zaberie niekoľko týždňov, 
 Riziko výberu nekvalitného dodávateľa elektronického obchodu, 
 Vysoká obstarávacia cena, 
 Finančne náročná technická podpora [6]. 
 Prenájom hotového riešenia 1.4.3
Najrýchlejším riešením z pohľadu rýchlosti založenia funkčného elektronického 
obchodu z týchto možností je prenájom elektronického obchodu. Existujú firmy, ktoré 
ponúkajú takéto riešenie, ktoré je výhodné hlavne pre začínajúce obchody. S rastúcim 
úspechom podnikania, je dobré tento koncept nahradiť kvalitnejším. Prenájom hotového 
riešenia obmedzuje predajcu napríklad vo vizuálnom vzhľade obchodu,  v počte 
produktov, ktoré je schopný obchod zobraziť, v počte platobných brán a taktiež 
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neumožňuje predajcovi meniť zdrojový kód elektronického obchodu, prípadne ho 
rozširovať o vlastné špecifické riešenia [6]. 
Výhody prenájmu hotového riešenia: 
 Rýchle uvedenie elektronického obchodu do prevádzky, 
 Ceny podľa poskytovaných služieb, 
 Otestovaná verzia, ktorú používajú aj iný užívatelia, 
 Výber rôznych grafických riešení [6]. 
Nevýhody prenájmu hotového riešenia: 
 Rovnaké grafické riešenie u iných elektronických obchodov, 
 Zložitá úprava grafického rozhrania, 
 Nie je možná úprava zdrojového kódu, 
 Nepodporuje doplnenie vlastných funkcií, 
 Množstvo položiek v elektronickom obchode môže byť obmedzené [6].  
1.5 Doména, webhosting a databáza 
Súčasťou technického riešenia elektronického obchodu je výber mena, pod ktorým sa 
bude na Internete daný obchod zobrazovať užívateľom a priestor, kde bude táto webová 
aplikácia so všetkými dátami fyzicky uložená. Doména je teda skratka zadávaná do 
internetového prehliadača, ktorá plní funkciu jedinečnej adresy na Internete. Táto 
skratka by mala asociovať so zameraním elektronického obchodu, s jeho obsahom, 
prípadne so službami, ktoré ponúka a poskytovať tak jednoduchú a zrozumiteľnú 
adresu. Webhosting predstavuje dátový priestor, ktorý je adresovaný doménou. Tento 
dátový priestor obsahuje webovú aplikáciu, ktorá sa po zadaní doménového mena do 
internetového prehliadača zobrazí v podobe prezentácie webovej aplikácie pre užívateľa 
[7]. 
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Doména 
Doména, nazývaná tiež ako doménové meno, je unikátna adresa na Internete. Jedná sa o 
názov, ktorý je za pomoci DNS protokolu prevádzaný na IP adresu, s ktorou pracujú 
počítače. V prípade, že by tento protokol neexistoval, museli by sme si pre 
pristupovanie k internetovým stránkam namiesto doménových mien pamätať IP adresy. 
Pre užívateľov Internetu je určite jednoduchšie si zapamätať názov stránky ako IP 
adresy stránok. V prípade, že by sme chceli pristúpiť na Google, museli by sme miesto 
www.google.com do internetového prehliadača napísať IP adresu 216.58.214.36. 
Doména je tvorená niekoľkými úrovňami, ktoré sú oddelené bodkou. V prípade domény 
www.google.com sa jedná o doménu tretej úrovne. Napravo sa nachádza doména 
najvyššej úrovne, ktorá predstavuje zaradenie domény podľa štátu alebo určitej 
kategórie (com – komerčná organizácia, cz – Česká republika, sk – Slovenská 
republika, gov – vládne stránky, mil – vojenské stránky). Druhá úroveň domény určuje 
názov, ktorý označuje zameranie stránky. V prípade Google je to práve názov google. 
Tretia úroveň domény označovaná tiež ako subdoména sa nachádza pred názvom 
domény a je tiež oddelená bodkou. V tomto prípade sa jedná o www, ale môže 
nadobúdať aj názov ako v prípade maps.google.com, pod ktorým sa na Internete 
dostaneme k inému obsahu ako po zadaní www.google.com [1].  
Webhosting 
Pre zobrazovanie prezentácie webových aplikácií, ktoré majú byť zobrazené konečnému 
užívateľovi, je potrebné súbory, ktoré tvoria obsah webovej aplikácie uložiť na server, 
ktorý je prepojený s danou doménou. Keďže vlastniť vlastný server na ktorom budú 
uložené dáta nie je najjednoduchšie a ani najlacnejšie riešenie, je možné využiť služby 
uloženia dát na cudzom serveri. V podstate sa jedná o prenájom miesta pre webové 
stránky. Poskytovateľa webového priestoru môžeme označiť ako poskytovateľa 
webhostingu. Celková veľkosť webových stránok je limitovaná poskytovaným 
priestorom daného webhostingového prevádzkovateľa a druhu jeho služieb. Prenos 
súborov webovej prezentácie od zákazníka na diskový priestor poskytovateľa 
webhostingových služieb zabezpečuje FTP protokol (File transport protocol) [1]. 
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Databáza 
Pri práci s webovými aplikáciami je potrebné ukladať dáta, ktoré sa môžu často meniť. 
Tieto dáta je potrebné ukladať do databázy pomocou databázového systému. Databázu 
tvorí usporiadaná množina dát, uložená na pamäťovom médiu. Toto pamäťové médium 
tiež zabezpečuje zvyčajne webhosting. Databáza je prehľadne rozdelená pomocou 
tabuliek, ktoré obsahujú dáta. Tieto tabuľky obsahujú stĺpce, ktoré popisujú uložené 
dáta a riadky, v ktorých sú tieto dáta fyzicky uložené. Dáta, ktoré sú uložené v týchto 
riadkoch sa nazývajú záznamy [8].  
1.6 Technológie využívané pri tvorbe internetových stránok 
Webové stránky sa vytvárajú pomocou rôznych technológií, ktoré sa rozdeľujú na 
technológie spracovávané na strane klienta a na technológie spracovávané na strane 
servera. Medzi technológie, ktoré sa spracovávajú na strane klienta patrí HTML, CSS 
a JavaScript. Na strane servera sa spracovávajú technológie  PHP a MySQL. Užívateľ 
sa stretáva s HTML, CSS a JavaScript-om, ktoré určujú vzhľad  stránky a 
vizuálnu funkcionalitu, prípadne interakciu stránky s užívateľom (klientom). 
Funkcionalita webovej aplikácie je zaistená pomocou PHP a MySQL. Vďaka týmto 
technológiám prebieha výmena informácií medzi užívateľom a systémom, ktorý 
komunikuje hlavne s databázou, ktorá ukladá všetky potrebné informácie [9].  
 HTML 1.6.1
Skratka HTML znamená Hypertext Markup Language a v preklade je to značkovací 
jazyk pre hypertext. Umožňuje publikovanie dokumentov na Internete. Stavebnými 
kameňmi tohto jazyka sú značky (tzv. tagy) a ich atribúty, definované pre danú verziu. 
Jednotlivé verzie HTML sú vždy rozšírené o nové značky, ktoré uľahčujú prácu s týmto 
jazykom [10]. 
Aktuálne sa používa verzia HTML5, ktorá bola vydaná 28/10/2014 spoločnosťou  
World Wide Web Consortium (W3C). Návrh HTML5 vznikol už v roku 2008, no trvalo 
dlhší čas kým sa doladili všetky detaily. Dovtedy sa používal HTML4, ktorý bol vydaný 
v roku 1997. Na rozdiel od neho HTML5 podporuje prehrávanie multimédií priamo 
v prehliadači [11]. 
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Obrázok č.3: Logo HTML5 od W3C [11] 
HTML5 sa od HTML4 líši novými, skrátenými a rýchlejšími zápismi značiek. Nová 
verzia HTML prináša hlavne jednoduchosť a účinnosť. Pomocou novej verzie je možné 
vytvoriť aplikáciu, ktorá funguje v prehliadači aj vtedy, keď užívateľ nemá internetové 
pripojenie. Dáta sú ukladané do lokálneho úložiska na užívateľovom počítači. Ak je 
internetové pripojenie k dispozícii, aplikácia môže synchronizovať dáta so vzdialeným 
serverom [11].  
 Cascading Style Sheets (CSS) 1.6.2
Cascading Style Sheet sú v preklade Kaskádové štýly, vďaka ktorým sa dodáva 
stránkam ich vizuálny vzhľad. Keďže bol jazyk HTML vytvorený pôvodne za účelom 
zdieľania textových dokumentov, na ich vzhľad nebol kladený dôraz. Na vzhľad stránok 
sa začal klásť dôraz hlavne s rozšírením Internetu na komerčné účely. Manipuláciu 
s grafickým vzhľadom stránok zjednodušil práve príchod kaskádových štýlov. Pomocou 
nich je možné jednoducho nastaviť pravidlá vlastností všetkých elementov a následne 
ich použiť v celom dokumente. Väčšina serverov ukladá kaskádové štýly do cache, čo 
znamená, že sa načítavajú do pamäte prehliadača len raz. Vďaka tomu sa zvyšuje aj 
rýchlosť načítania stránok.  
Prvá verzia CSS vznikla už v roku 1996. V súčasnosti sa používa verzia CSS3, ktorá 
bola vo vývoji od roku 1998 až do roku 2014, kedy sa začala používať verejne.  Táto 
verzia je v súčasnosti považovaná za štandard [11].  
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Obrázok č.4: Logo CSS3 od W3C [11] 
 
Sass a Less 
V súčasnosti sú preferované stránky, ktorých vzhľad pôsobí minimalisticky. Kaskádové 
štýly ktoré rozhodujú o vzhľade takýchto stránok  však napôsobia až tak minimalisticky. 
Väčšinou sa jedná o niekoľko tisíc riadkové neprehľadné kódy. Práve preto vznikli 
skriptovacie jazyky, ktoré skracujú písanie kaskádových štýlov na základe určitých 
pravidiel. Medzi najpoužívanejšie skriptovacie jazyky patrí  Sass (Syntactically 
Awesome Stylesheets) a Less (sometimes stylized as LESS). Sass a Less sú rozdielne 
skriptovacie jazyky po kompilácií ktorých dostaneme použiteľný súbor s kaskádovými 
štýlmi. [12] 
 
Obrázok č.5: Medzi Less a Sass je rozdiel [12] 
Na prvý pohľad je hneď jasný rozdiel v ich syntaxe. Keď sa na tieto skriptovacie jazyky 
pozrieme bližšie, zistíme že Less je Javascriptová knižnica, ktorá sa spracováva na 
strane klienta priamo v prehliadači. Sass je postavený na programovacom jazyku Ruby 
25 
 
a spracováva sa naopak na strane servera. To znamená, že Sass sa vždy musí pri zmene 
skompilovať, čím sa vytvorí CSS súbor, ktorý už ďalej využíva stránka a čerpá z neho 
kaskádové štýly pre svoj vzhľad. Pri práci so skriptovacím jazykom Less nemusíme po 
každej zmene kód kompilovať, keďže sa kompiluje na strane klienta. Táto kompilácia 
však predlžuje dĺžku načítania stránky, čo nie je  správne riešenie. Preto je lepšie aj pri 
používaní skriptovacieho jazyku Less zkompilovať kód do CSS súboru. Hlavná výhoda 
týchto jazykov spočíva v rýchlosti písania kódu vďaka logickým premenným, ktoré sa 
môžu pri písaní využívať a klasické CSS ich nepodporuje [12]. 
Responzívny webdizajn  
Responzívny web je taký, ktorý sa dokáže automaticky prispôsobiť zariadeniu, na 
ktorom je zobrazený, či už sa jedná o mobil, tablet, počítač alebo televízor. Vytvorenie 
takejto internetovej stránky je časovo náročnejšie, no prináša so sebou veľa výhod. 
Hlavnou výhodou takéhoto riešenia je, že sa nemusí riešiť oddelene HTML pre mobilnú 
verziu stránok, ale je možné zvýrazňovať prvky, ktoré sú pre užívateľa dôležité 
a ostatné môžeme vynechať.  Existujú aj CSS frameworky, ktoré prácu s responzívnymi 
prvkami výrazne urýchľujú. Medzi najznámejšie frameworky patrí Twitter Boostrap 
a Foundation [13].  
 JavaScript 1.6.3
Je to objektovo orientovaný skriptovací programovací jazyk, ktorý sa používa hlavne 
pri tvorbe internetových stránok. Pomocou JavaScriptu sú obvykle ovládané rôzne 
interaktívne prvky na stránke, prípadne tvorené efekty obrázkov. S jazykom Java ho 
spája len názov a podobný syntax. JavaScript sa spúšťa a vykonáva až na strane klienta, 
teda po stiahnutí celej stránky do prehliadača.  Samozrejme v súčasnosti existujú aj 
možnosti ako JavaScript spúšťať na strane servera. JavaScript sa dá v prehliadači klienta 
vypnúť, čím klient zabráni spusteniu skriptu a stránka nevykoná potrebné akcie spojené 
s JavaScriptom. Pri vývoji internetových stránok by sa malo dbať na správne zobrazenie 
stránky aj bez podpory skriptovania na strane klienta [14]. 
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jQuery 
jQuery je JavaScriptová knižnica, ktorá zjednodušuje tvorbu JavaScriptových aplikácií. 
Táto knižnica kladie dôraz na interakciu medzi JavaScriptom a HTML kódom 
(McFarland, 2011). V podstate sa jedná o JavaScriptový framework, ktorý uľahčuje 
kompatibilitu JavaScriptu a rôznych prehliadačov (prípadne verzií prehliadačov). Zo 
začiatku, keď  jQuery neexistovalo, bolo veľmi náročné a komplikované napísať 
JavaScriptový kód, ktorý by fungoval na rôznych prehliadačoch [14].  
Ajax 
Asynchronous JavaScript and XML v skratke AJAX sa používa pri tvorbe 
internetových stránok, kde je potrebné zabezpečiť komunikáciu klientovej interakcie so 
serverom bez opätovného kompletného načítania stránky. Pri práci s niektorými 
elementmi stránky, je jednoduchšie pre server vykonať len akciu na užívateľov dotaz 
a nie posielať celú stránku so zmenou jedného údaju. To pomáha odľahčiť servery od 
vysokého počtu veľkých dotazov a  užívateľ má pocit väčšej plynulosti celej stránky 
[14]. 
 PHP 1.6.4
Je to voľne šíriteľný populárny skriptovací programovací jazyk, ktorý je objektovo 
orientovaný a využíva sa predovšetkým na programovanie klient-server aplikácií, ktoré 
sa spracovávajú na strane servera. Skript ktorý je napísaný v PHP je uložený na strane 
servera nekompilovaný a vykoná sa až pri volaní klienta, ktorý dostane ako odpoveď 
klasickú HTML stránku. Preklad zdrojového kódu do strojového zabezpečuje interpret 
jazyka. Toto riešenie je síce pomalšie ako riešenie, kedy sa pracuje už s kompilovaným 
zdrojovým kódom, no táto metóda má svoje výhody hlavne v rýchlych úpravách 
a bezpečnosti, keďže klient fyzicky nevidí zdrojový kód tohto skriptu [15]. 
PHP frameworky 
Framework je softwarová štruktúra slúžiaca ako podpora pri programovaní, vývoji 
a organizácií iných softwarových projektov. Väčšina PHP frameworkov odstraňuje 
programátorské stereotypy a učí správnym návykom. Tieto frameworky obsahujú a 
ponúkajú množstvo otestovaných komponentov, ako prihlasovanie používateľov, 
27 
 
validáciu formulárov alebo prepracovaný šablónovací nástroj. V podstate sa jedná 
o využívaní PHP skriptov, ktoré obsahujú často používané funkcie, ktoré sú správne 
naprogramované, čo zvyšuje v konečnom dôsledku rýchlosť celej internetovej stránky. 
PHP frameworky tiež prihliadajú na zabezpečenie svojich skriptov, pred rôznymi 
pokusmi o útok - ako napríklad cross-site scripting, čím zvyšujú bezpečnosť celej 
webovej aplikácie. Dnes je ich dostupných už dostatok a nasledujúci graf zobrazuje 
percentuálny podiel užívateľov jednotlivých frameworkov [16]. 
 
 
Graf č.1: Najpoužívanejšie PHP frameworky v roku 2015 [17] 
 SQL 1.6.5
Structured Query Language (SQL) je štruktúrovaný dotazovací jazyk, ktorý sa používa 
na manipuláciu s dátami v  relačných databázových systémoch. Jedná sa hlavne o výpis 
dát z tabuliek, ktoré sú uložené v relačnej databázy.  
MySQL 
My Structured Query Language (MySQL) je Open Source RDBMS (Relational 
Database Management System) čo v preklade znamená systém pre správu relačnej 
databázy. Pomocou SQL príkazov umožňuje ukladanie a správu dát v databáze. Správa 
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databázy je možná s použitím niektorých programovacích jazykov, napríklad 
skriptovacieho jazyka PHP. MySQL je najviac využívaný pri tvorbe webových aplikácií 
vďaka svojej rýchlosti a bezpečnosti [18].  
PhpMyAdmin 
Jedná sa o nástroj používaný na jednoduchú správu MySQL databáz pomocou 
webového rozhrania. Je napísaný v PHP jazyku a umožňuje prácu s databázami ako 
napríklad zálohovanie, vytváranie tabuliek, vkladanie, menenie a mazanie záznamov 
v tabuľkách ale aj vytváranie a mazanie databáz [18]. 
1.7 Internetový Marketing 
Úspech internetového marketingu spočíva v správnom zvolení a dodržaní určitých 
techník, doporučení a postupov pri tvorbe stránky a jej následnej propagácií, čím sa 
snaží upútať pozornosť návštevníkov a udržať ich na stránke. Internetový marketing sa 
snaží prostredníctvom Internetu dosiahnúť zvolené marketingové ciele. Pri 
internetovom marketingu sa nejedná len o prenesenie tradičného marketingu do 
internetového prostredia ale aj o rozvitie marketingu o možnosti, ktoré ponúka Internet. 
Pointa tradičného marketingu sa prenáša aj do internetového, no v internetovom 
prostredí je potrebné pristupovať k marketingu komplexnejšie a zohľadniť technické 
požiadavky, ktoré vyžadujú hlavne internetové vyhľadávače. Práve internetové 
vyhľadávače môžu zvýšiť dopyt návštevníkov po daných internetových stránkach tým, 
že internetovú stránku umiestnia vyššie vo vyhľadávači [19].  
Marketing 
Všeobecne neexistuje univerzálna marketingová stratégia, ktorá by bola tým najlepším 
riešením vhodným pre všetky firmy. Každý subjekt si musí nájsť cestu, ktorá je za 
daných jedinečných podmienok najzmysluplnejším riešením. Musí reálne zohľadniť 
svoju súčasnú situáciu, ciele a možné prostriedky na ich dosiahnutie. Marketing je 
obchodná politika spočívajúca v ovplyvňovaní dopytu po tovare alebo službách, ktorá 
vychádza z analýzy požiadaviek trhu. Marketing sa riadi marketingovým plánom, ktorý 
rozhoduje o jeho úspechu [20]. 
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Marketingový plán 
Celkový strategický plán organizácie sa rozdeľuje na jednotlivé marketingové plány pre 
jednotky, produkty, prípadne značky. Tieto marketingové plány je potrebné oddelene 
charakterizovať a správne analyzovať ich súčasnú situáciu, na ktorej by mali byť 
založené. Mali by zahrňovať príležitosti a hrozby jednotlivých prvkov, ciele rozdelené 
na jednotlivé činnosti, ktoré je potrebné vykonať na ich uskutočnenie, kontrolné 
mechanizmy a rozpočet [20]. 
 Internetové vyhľadávače 1.7.1
Znalosť funkčnosti internetových vyhľadávačov je základnou podmienkou úspechu 
v internetovom marketingu. Vyhľadávač je kľúčový nástroj, ktorý poskytuje odpovede 
na dotazy užívateľov a tým určuje, ktoré stránky budú zobrazené pre dané dotazy. 
Ovplyvňuje tým úspech jednotlivých stránok, prípadne predaj produktov. V skutočnosti 
vyhľadávač nezobrazuje len výsledky na základe dotazu užívateľa, ale na základe 
zložitých algoritmov určuje ktoré stránky sa zobrazia pri zadaní určitých kľúčových 
slov na daných pozíciách vo vyhľadávači. Tieto vyhľadávače používajú svoje programy 
označované aj ako roboty na prehľadávanie Internetu, čo sa odborne nazýva Crawling. 
Po prejdení stránky ju robot zaindexuje na základe kľúčových slov, ktoré na stránke 
našiel do svojej databázy. To znamená, že pri dotazoch užívateľa na hľadané výrazy 
stránky už znovu neprechádza, len zobrazuje výsledky zo svojej databázy. Na základe 
tohto náročného procesu je jasné, že indexované výsledky neodrážajú skutočný stav 
stránky, ale stav kedy boli stránky indexované do databázy. Rôzne vyhľadávače 
aktualizujú svoj index v určitých časových intervaloch. Robot na základe indexácie pre 
určitú stránku priradí vybraným kľúčovým slovám ich relevantnosť (ranking), na 
základe ktorej sa určuje poradie zobrazených stránok vo vyhľadávači pre dané kľúčové 
slovo [21]. 
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Graf č.2: Podiel na trhu internetových vyhľadávačov [22] 
Čo najlepšie umiestnenie vo vyhľadávačoch pomáha zvyšovať návštevnosť stránky. 
Práve preto sa snažia majitelia internetových stránok, prípadne elektronických 
obchodov umiestňovať vo vyhľadávačoch čo najvyššie. V tomto smere je možné 
dosiahnuť prirodzene vysoké umiestnenie za použitia optimalizácie webových stránok 
označované v minulosti aj ako SEO optimalizácia, alebo plateného vysokého 
umiestnenia, ktoré rieši SEM [21]. 
 Optimalizácia internetových stránok pre vyhľadávače (SEO) 1.7.2
Search Engine Optimization (SEO) predstavuje optimalizáciu internetových stránok pre 
vyhľadávače. Cieľom SEO optimalizácie bolo za pomoci určitých techník dosiahnuť čo 
najlepšie hodnotenia kľúčových slov a tým dosiahnuť vysoké umiestnenie vo 
vyhľadávači. V súčasnosti sa tento pojem stále používa, no techniky sa výrazne zmenili. 
Primárny dôraz sa kladie na optimalizáciu stránok z pohľadu užívateľa. Lepšie 
hodnotená stránka vo vyhľadávači bude tá, ktorá bude mať najlepší prínos pre 
návštevníkov, návštevníci sa na nej budú dobre orientovať a budú sa vracať späť. 
Taktiež s rozšírením mobilných zariadení sa kladie dôraz aj na responzivitu webu a jeho 
optimalizácia rýchlosti načítania na mobilných zariadeniach. Optimalizácia stránok pre 
vyhľadávače neznamená využívanie rôznych trikov ako vyhľadávače oklamať. Za 
úspechom teda nestojí SEO, ale komplexný premyslený marketing a práca tvorcov 
stránok [21]. 
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Kľúčové slová 
Základ vytvorenia kvalitných internetových stránok tvoria vhodne zvolené kľúčové 
slová. Kľúčové slová sú slovné spojenia, ktoré by mali charakterizovať stránku a mali 
by na stránku priviesť návštevníkov. Vhodne zvolené kľúčové slová sú také, 
ktoré neprivádzajú na stránku návštevníkov ale zákazníkov. Pri tvorbe stránok je nutné 
zohľadniť to, akú skupinu zákazníkov by mala stránka zaujať a tomu prispôsobiť aj 
vhodne zvolené kľúčové slová [21].  
 Faktory SEO na stránkach (on-page) 1.7.3
Internetové vyhľadávače síce zmenili svoje algoritmy, avšak stále existujú pravidlá, 
ktoré sa vyplatí dodržiavať - nie len kvôli vyhľadávačom ale aj kvôli užívateľom. 
Niektoré z týchto pravidiel sú stanovené pevne (ako napríklad titulok stránky) a iné sú 
stanovené v rovine doporučení (responzivita). Je možné, že v budúcnosti vyhľadávače 
tieto algoritmy opäť zmenia a pravidlá budú stanovené inak [21]. 
URL stránky 
Predstavuje unikátnu cestu pre identifikáciu dokumentov na Internete. Skladá sa 
z domén prvej, druhej a tretej úrovne, oddelených od seba bodkami a cestu ku stránke 
v rámci štruktúry adresárov, oddelených znakom „ / “. Keďže doménový názov tvorí 
súčasť URL adresy, je vhodné zvoliť správny názov domény, ktorá obsahuje kľúčové 
slovo, názov firmy, názov produktu alebo služby. 
 
Obrázok č.6: URL adresa vo vyhľadávači [vlastné spracovanie] 
URL adresa, obsahujúca kľúčové slovo vzbudzuje v návštevníkovi dôveru, že sa na 
danej stránke nachádza práve to čo hľadá, keďže hľadané slová zvyknú vyhľadávače 
zvýrazniť tučným písmom.  
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Titulok stránky 
Označuje ho značka (tag) <title> a je jedným z najdôležitejších faktorov, pretože 
označuje názov stránky. Odkazuje vyhľadávačom, čo sa na stránke nachádza 
a zobrazuje sa vo vyhľadávačoch ako modrý nápis. Musí byť zrozumiteľný a mal by 
obsahovať maximálne niekoľko slov (65 znakov) [21].  
 
Obrázok č.7: Zobrazenie obsahu titulku vo vyhľadávači [vlastné spracovanie] 
Ideálne je, aby mala každá stránka unikátny titulok a tiež je vhodné sa vyhnúť v titulku 
všeobecným slovám ako sú napríklad: web, www, home, úvod [21]. 
Popis stránky 
Jedná sa o meta značku, ktorej názov je „description“ a jej obsah sa zobrazuje vo 
vyhľadávačoch pod URL. Tento obsah nie je z hľadiska umiestnenia stránky na 
vrchných pozíciách vo vyhľadávačoch kľúčový, no je veľkým prínosom hlavne pre 
užívateľov. V skratke by mal charakterizovať obsah stránky. Je preto možné využiť 
maximálne 250 znakov, no optimálna dĺžka je 150 znakov. Odporúča sa tiež do tohto 
popisu zahrnúť aj kľúčové slová. Tento popis by mal byť tiež unikátny, tak ako aj 
titulok [21]. 
 
Obrázok č.8: Zobrazenie popisu stránky vo vyhľadávači [vlastné spracovanie] 
V minulosti existoval pre kľúčové slová meta tag s názvom „keywords“ no značne sa 
zneužíval, čo malo vplyv na jeho terajšiu nulovú hodnotu, či už z pohľadu pre užívateľa 
ako aj z hľadiska pre vyhľadávač.  
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Nadpisy 
Nadpisy na stránke sú rozdelené podľa tagov. Hlavný nadpis sa označuje ako h1 
a podnadpisy majú tagy h2, h3 a h4. Najdôležitejší je nadpis h1, či už pre vyhľadávače 
ako aj pre užívateľov. Mal by vyjadrovať obsah stránky, upútať pozornosť a zároveň sa 
odlišovať od titulku stránky. Podnadpisy majú pre vyhľadávače oproti hlavnému 
nadpisu malý význam [21].  
Kľúčové slová v texte 
Na stránke by sa samozrejme mali v texte nachádzať kľúčové slová, ktorými sa stránka 
snaží zaujať svojich budúcich návštevníkov. Tieto kľúčové slová sú pre vyhľadávače 
veľmi dôležité, no ich neprimerané a prehnané používanie v texte sa neodporúča, 
pretože robot vyhľadávača môže vyhodnotiť, že daný text neprináša užívateľovi žiadnu 
hodnotu a tým ho posunúť nižšie vo svojom rebríčku. Rovnaký dopad môže mať aj 
používanie synoným kľúčových slov, nakoľko roboty vyhľadávačov ich dokážu 
rozpoznávať [21]. 
Kvalita obsahu stránky 
Vyhľadávače nezabudli ani na obsah stránky, kde si potrpia hlavne na kvalitu a pridanú 
hodnotu textu pre užívateľa. Možností merania tohto parametru sa ponúka hneď 
niekoľko. Či už roboty na základe zložitých algoritmov vyhodnocujú obsah textov na 
stránke, alebo sa meria dĺžka návštevy užívateľov. Pokiaľ je priemerná dĺžka návštevy 
na webe príliš nízka, obsah na webe sa hodnotí ako nezaujímavý a vyhľadávač nevidí 
dôvod návštevníkom zobrazovať nezaujímavé stránky. Pozor si treba dávať aj na 
odkazy, ktoré smerujú na iné stránky. Tieto odkazy by mali byť vhodne pomenované, 
ideálne kľúčovým slovom stránky na ktorú odkazujú. V prípade, že sú odkazy 
pomenovávané rovnakými slovnými spojeniami, nepridávajú stránke z ktorej sa 
odkazujú a ani stránke na ktorú sa odkazujú žiadnu hodnotu [21]. 
  
34 
 
Validný kód 
Chyby v kóde robotom do veľkej miery nevadia, pokiaľ výrazne nespomaľujú dané 
stránky. V prípade, že tieto chyby spôsobujú výrazné problémy na prechádzanie stránok 
pre robota, môže sa stať, že ju robot zle zaindexuje. To samozrejme zhorší aj pozíciu vo 
vyhľadávačoch. Aby sa takémuto problému predišlo, je dobré overovať validitu stránok 
pomocou validátorov. Priamo na stránkach konzorcia World Wide Web sa nachádza 
validátor (www.validator.w3.org) [21]. 
 Faktory SEO mimo stránky (off-page) 1.7.4
Faktory, ktoré sa nachádzajú mimo stránky sú označované ako off-page faktory. Tieto 
faktory tiež vplývajú na umiestnenie stránky vo vyhľadávačoch. Niektoré faktory sa 
radia medzi off-page aj napriek tomu, že sa nachádzajú na stránke. Takýmto príkladom 
je napríklad mapa stránok (sitemap) [21]. 
Mapa stránok 
Za účelom rýchlej a presnej indexácie sa vytvára mapa stránok. Táto mapa zobrazuje 
prehľad všetkých dôležitých stránok webu zoradených podľa hierarchie webu. 
Vyhľadávacím robotom stačí prejsť tento súbor, aby mohli zaindexovať celý web. 
V tomto súbore získavajú roboti aj odkazy na nové stránky, ktoré môžu tiež prejsť, 
zistiť čo obsahujú a rovno ich zaindexovať [21].  
Robots.txt 
Je súbor ktorý zakazuje, prípadne dovoľuje robotom prehľadávať stránku. Každý robot, 
ktorý stránku navštívi, by sa mal najskôr pozrieť do tohto adresára, či nemá zákaz 
stránku prezerať. Tento súbor musí byť pomenovaný ako robots.txt a musí byť 
umiestnený v koreňovom adresári webu. Jedná sa o obyčajný textový dokument. 
Jednotlivé riadky v ňom určujú, čo môže, prípadne nemôže (Allow / Disallow) ktorý 
robot (User-agent) prezerať [21].  
V hlavičke webu sa môžu určiť aj všeobecné pravidlá pre robotov. Zapisujú sa do meta 
tagu s názvom „robots“ a do obsahu sa pridávajú zákazy, prípadne povolenia. Pridávať 
povolenia je v tomto prípade zbytočné, pretože roboti sa riadia len zákazmi, čiže kde 
nemajú zákaz môžu vstúpiť. Medzi využívané meta tagy v hlavičke patrí: 
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 noindex – robot nemá indexovať túto stránku, 
 nofollow – robot nemá sledovať, kam vedie určitý odkaz, 
 noarchive – robot nemá ukladať stránku do pamäti, 
 nosnippet – robot nemá zobrazovať snippet (description) vo výsledkoch 
vyhľadávania a zároveň nemá ukazovať odkaz na uložené stránky (cached) [21]. 
Spätné odkazy 
Patria medzi najdôležitejšie off-page faktory stránky. V minulosti bol ich princíp 
odlišný ako dnes. Nová stránka si získala vysokú návštevnosť tým, že na ňu odkazovalo 
veľa iných stránok alebo web s vysokou popularitou. Dnes je to už inak a kvantitu 
spätných odkazov vystriedala kvalita spätných odkazov. Stránky ktoré odporúčajú inú 
stránku by mali mať podobný zámer, prípadne obsah. V ideálnom prípade by mal názov 
spätného odkazu obsahovať kľúčové slová stránky na ktorú odkazuje. Roboti dokážu 
vyhodnocovať aj obsah textu, v ktorom je spomenutá stránka a na základe toho 
vyhodnotiť, či má text pozitívny charakter alebo negatívny a tento poznatok tiež zaváži 
na výsledkoch [21].  
 Zakázané SEO praktiky 1.7.5
Výrazný posun v technológiách vyhľadávačov spôsobili zavedené opatrenia zamerané 
na podvodné praktiky používané tvorcami alebo majiteľmi internetových stránok s 
cieľom zvýšiť svoje umiestnenie vo vyhľadávačoch. Tvorcovia, ktorí sa snažili oklamať 
takýmto spôsobom vyhľadávače na to časom doplatili. Majiteľ každej stránky chce byť 
na Internete viditeľný a to je dôvod, prečo je výhodnejšie budovať svoju viditeľnosť na 
Internete kvalitne a dosiahnuť primeraných dlhodobých výsledkov ako rapídne 
zvyšovať svoju viditeľnosť na základe zakázaných praktík len na krátky časový úsek. 
Medzi tieto zakázané praktiky patria napríklad: duplicitné weby, vyhľadávacie 
obsahové farmy, opakovaný text, skrytý text, doménový spam, odkazové farmy, 
doorway a iné. Tieto techniky sú uvádzané len informatívne. Práca sa im nebude 
podrobne venovať, nakoľko nezabezpečujú pozitívny dopad stránky na umiestnenie vo 
vyhľadávačoch a považujú sa za nekalé praktiky. Tým, že sa algoritmy robotov čím 
ďalej tým viac vylepšujú nikdy netrvá popularita nadobudnutá týmito technikami dlho 
[21]. 
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Duplicitné weby 
V snahe dosiahnuť čo najviac popredných pozícií pre jednu firmu sa vytvárajú 
duplicitné internetové stránky. Jedná sa o takzvané kópie internetových stránok na 
rôznych doménach. V prípade, že robot rozozná stránky podľa obsahu a vyhodnotí ich 
ako podobné, zaradí do vyhľadávania len jednu z nich. V tomto prípade sa teda nejedná 
o bezprostredný postih, ale je možné, že robot zaradí do vyhľadávania práve vedľajšiu 
stránku a hlavná stránka sa z vyhľadávania stratí úplne [21].  
Vyhľadávacie obsahové farmy 
Jedná sa o stránky, ktoré sa tvária, že sa na nich nachádza vyhľadávané slovné spojenie 
zadané do vyhľadávača, no jedná sa len o podvrh, ktorý má návštevníka priviesť na 
stránku s reklamou [21].  
Opakovaný text 
Opakovaním kľúčových slov dookola, prípadne synoným v texte alebo celkovo na 
stránke, dokáže robot vyhodnotiť ako pokus o zavádzanie. Navyše môže označiť takto 
vyhotovené texty ako texty obsahovo prázdne. Informácie, ktoré neprinášajú žiadnu 
hodnotu nemôžu byť umiestnené vo vyhľadávači pred tými čo hodnotu prinášajú. 
V takomto prípade stránka s nadmerným počtom kľúčových slov dosahuje nižšie 
umiestnenie [21].  
Skryté texty 
Jedná sa o starú techniku, ktorá skrýva texty, primárne kľúčové slová na stránke 
pomocou kaskádových štýlov. Takéto texty sú zobrazované v rovnakej farbe ako 
pozadie stránky, prípadne sú zmenšované na úroveň 1px alebo posúvané mimo 
viditeľné plochy stránky. Vyhľadávače ale vo všetkých prípadoch tieto texty videli 
a takéto stránky zle indexovali. To sa dnes už nedeje a stránky s takýmito technikami sú 
indexované správne [21]. 
Niektoré z týchto techník sa môžu používať aj dnes v konkurenčnom boji. Môže byť 
napríklad vytvorená stránka konkurencie, ktorá bude mať rovnaký obsah ako originál 
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a subjekt, ktorý takúto stránku vytvoril, bude očakávať, že robot vyhodnotí stránky ako 
duplicitné a postihne originálneho vlastníka stránok. 
 Marketing internetových stránok vo vyhľadávačoch (SEM) 1.7.6
Vysoká pozícia vo vyhľadávačoch sa dá dosiahnuť na základe prirodzeného, alebo 
plateného výsledku. Prirodzene sa môžu internetové stránky zobraziť vo vyhľadávačoch 
na základe kvalitne spracovanej optimalizácií internetových stránok pre vyhľadávače 
(SEO). Plateným spôsobom sa stránky môžu umiestniť ešte dokonca vyššie ako 
prirodzeným spôsobom a to za  pomoci marketingu internetových stránok vo 
vyhľadávačoch (SEM). Jedná sa o reklamu na Internete, presnejšie priamo vo 
vyhľadávačoch, ktorá je zameraná na určité kľúčové slová a jej cieľom je zvýšenie 
návštevy webu, prípadne získanie preklikov z vyhľadávača [23].  
PPC reklama 
Jedná sa o jednu z najúčinnejších foriem marketingovej komunikácie. PPC (Pay Per 
Click) v preklade znamená platba za preklik. Majiteľ internetových stránok teda neplatí 
za zobrazenia jeho reklamy užívateľom vyhľadávača, ale platí len keď užívatelia kliknú 
myšou na link, ktorý vedie na internetové stránky inzerenta. Najväčšou výhodou 
reklamy tohto typu je presné cielenie na konkrétnych užívateľov, čo zvyšuje úspech 
danej kampane. Pointa týchto reklám spočíva v zobrazení kampane medzi prirodzenými 
výsledkami vyhľadávania na základe určitých zadaných kľúčových slov, a tým ponúka 
užívateľom presne to čo hľadajú. Užívatelia túto reklamu vo vyhľadávačoch rozlišujú 
len vo veľmi nízkom počte, čo znamená, že väčšina užívateľov berie tieto reklamy ako 
prirodzené vyhľadávanie a tým, že sú umiestnené na prvých pozíciách vo výsledkoch 
vyhľadávača, získavajú najväčšiu pozornosť užívateľov [23].  
Google Adwords 
Najvyužívanejší PPC systém je práve Google Adwords od spoločnosti Google, ktorý 
zobrazuje PPC reklamy priamo vo vyhľadávači Google. Tento systém neponúka len 
reklamy vo vyhľadávačoch ale rôzne formy grafických, prípadne dynamických reklám 
na stránkach svojich partnerov. S využitím rôznych nastavení sa dajú reklamy zacieliť 
na základe záujmu užívateľov, geografickej polohy alebo sociodemografických údajov 
[23]. 
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 Newsletter (e-mail marketing) 1.7.7
Jedná sa o rozosielanie e-mailov užívateľom, ktorý sa prihlásili do odberania 
newsletteru. Tieto e-maily sú odosielané často vo formáte HTML, aby mohli 
zobrazovať pútavé obrázky a zľavy. Primárnym cieľom je informovať odberateľov 
o novinkách, zľavách, prípadne iných zaujímavých udalostiach spojených s predajom 
produktov alebo služieb. Tento anglický pojem môžeme preložiť ako spravodaj. Je to 
lacný a účinný marketingový nástroj, ktorý plní nasledovné funkcie: 
 Pripomína existenciu podniku, firmy, značky, produktu, 
 zvyšuje dôveru zákazníkov v značku, 
 predáva informácie odberateľom, 
 zvyšuje dopyt po určitých produktoch, ktoré sú inzerované, 
 získava spätnú väzbu [21]. 
Tento marketingový nástroj naráža na pár legislatívnych prekážok. Newsletter môže byť 
zasielaný len užívateľom, ktorí dali na jeho odoberanie preukázateľný súhlas. 
Odosielateľ je povinný na konci e-mailov uvádzať informácie, prečo užívateľ tento e-
mail dostal a možnosť sa prípadne odhlásiť z odoberania newsletteru. V prípade, že e-
mail neobsahuje tieto prvky, spadá do sekcie spamu, čiže nevyžiadanej pošty. 
V niektorých prípadoch môže byť pri nedodržaní zákona uložená odosielateľovi pokuta 
za odosielanie nevyžiadanej pošty.  
 Sociálne siete a SEO 1.7.8
Sociálne siete sú miesta, kde sa stretávajú ľudia za účelom vytvárania okruhov 
priateľov, s ktorými zdieľajú informácie, udržujú kontakty a pripájajú sa do komunít so 
spoločnými záujmami. Najrozšírenejšie sociálne siete sú osobné siete, z ktorých je 
najrozšírenejší Facebook. Medzi ďalšie rozšírené sociálne siete patrí napríklad sieť 
Twitter, Google+, MySpace, Pinterest alebo LinkedIn. S postupom času upriamili svoju 
pozornosť na sociálne siete aj roboti vyhľadávačov a marketing na sociálnych sieťach 
začal prudko naberať na svojom význame. Pri hľadaní stránok, ktoré prinášajú 
užívateľom Internetu pridanú hodnotu sa roboti zamerali na obsah, ktorý medzi sebou 
užívatelia sociálnych sietí zdieľajú, a ako na daný obsah reagujú. Sofistikovanejšie 
algoritmy robotov rozlišujú aj reakcie užívateľov na dané odkazy. V prípade, že stránka 
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ešte nie je zaindexovaná, sociálne siete môžu tento problém rýchlo vyriešiť, a to hlavne 
v prípade, keď sa jedná o sociálnu sieť Google+.  
Služby na zdieľanie videí tvoria špeciálnu skupinu sociálnych sietí. V poslednej dobe je 
celosvetovo veľmi rozšírená služba YouTube a videá z tejto služby sa zobrazujú aj vo 
výsledkoch vyhľadávania. Tieto výsledky sa zobrazujú aj s obrázkom náhľadu, čo 
dokáže užívateľov viac zaujať a tým zvyšuje mieru preklikov z vyhľadávača priamo na 
video [21]. 
1.8 Strategická analýza 
Určenie smeru, ktorým sa podnik bude vyvíjať v budúcnosti patrí medzi jeho kľúčové 
aspekty úspešnosti. Strategická analýza súčasnej vnútornej a vonkajšej situácie podniku 
vytvára kvalitné podklady na určenie budúcich strategických rozhodnutí. Pre podnik je 
potrebné využívať informácie, ktoré poskytuje nadobudnutá analýza. Je dôležité vhodne 
využívať a rozvíjať pozitívne informácie a zároveň eliminovať a vyhnúť sa negatívnym 
[24].  
Strategická analýza využíva hlavne tieto metódy: 
 Analýza všeobecného okolia, 
 analýza odborového okolia, 
 analýza interných faktorov, 
 SWOT analýza [25]. 
 Analýza všeobecného okolia (SLEPT analýza) 1.8.1
Vplyvy všeobecného okolia vznikajú mimo podniku a podnik ich vznik nie je schopný 
ovplyvniť. Tieto vplyvy ale ovplyvňujú podnik. Jedná sa o sociálne, legislatívne, 
ekonomické, politické a technologické faktory. Podnik môže s týmto faktormi počítať, 
odhadnúť ich trend a pripraviť sa na zmeny, ktoré môžu nastať a ovplyvniť vývoj 
podniku. Prijímaním správnych strategických rozhodnutí sa môže podnik vyhnúť 
stratám, minimalizovať ich, alebo v opačnom prípade môže zmeny využiť vo svoj 
prospech [25].  
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 Analýza odborového okolia 1.8.2
Analýza odborového okolia má za úlohu zistiť stav okolia v danom odbore. Táto časť 
strategickej analýzy vyhodnocuje vplyvy zákazníkov, dodávateľov a konkurentov na 
podnik.  
Porterov model konkurenčných síl  
Nazývaný aj ako Porterová 5 faktorová analýza konkurenčného prostredia (analýza 5F) 
určuje konkurenčné tlaky a rivalitu na trhu v danom odvetví. Táto rivalita je spôsobená 
na základe pôsobenia a interakcií základných síl súčasnej konkurencie, potencionálnej 
konkurencie, dodávateľov, zákazníkov a substitútov. Výsledkom ich spoločného 
pôsobenia vzniká prognóza vývoja konkurenčnej situácie v skúmanom odvetví. Porter 
vyvinul model siete, ktorá pomáha manažérom analyzovať konkurenčné sily 
v okolí podniku a odhaliť príležitosti a hrozby [25].  
 Analýza interných faktorov 1.8.3
Analýza vnútorného prostredia firmy zachytáva interné faktory, ktoré pôsobia na podnik 
zvnútra. Jedná sa o interné záležitosti daného podniku, čo znamená, že si budú 
vyžadovať individuálny prístup. Podporných nástrojov na analýzu interných faktorov 
podniku existuje viac, no ich použiteľnosť a efektivita je kvôli jedinečnosti každého 
podniku obmedzená [25]. 
Medzi najznámejšie podporné nástroje internej analýzy podniku patrí analýza 
marketingového mixu a  McKinsey 7S. 
McKinsey 7S 
Táto metóda pojednáva o siedmich vnútorných faktorov úspešnosti podnikov, ktoré by 
mali byť rovnomerne rozvíjané. Tieto faktory sú:  
 Stratégia, 
 štruktúra podniku, 
 spolupracovníci, 
 schopnosti spolupracovníkov, 
 systémy a postupy v podniku, 
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 štýl riadenia, 
 zdieľané hodnoty [25]. 
Marketingový mix 
Kým metóda 7S sa zaoberá prevažne vnútorným prostredím podniku, metóda 
marketingového mixu upriamuje svoju pozornosť na produkt a stanovuje produktovú 
stratégiu alebo prípadne stratégiu produktového portfólia. V súčasnosti sa skladá 
marketingový mix (4P) zo 4 zložiek, ktoré sa začínajú na písmeno „P“  
 Produkt (Product), 
 cena (Price), 
 miesto (Place), 
 propagácia (Promotion) [25]. 
 SWOT analýza 1.8.4
Analýza vnútorného a vonkajšieho prostredia podniku ponúka veľké množstvo dát. 
SWOT analýza tieto dáta prehľadne spracováva. Jej cieľom je podpora dlhodobého 
plánovania, rozvoj projektu a riadenie rizika. Hodnotí silné a slabé stránky spoločnosti 
a odhaľuje možné príležitosti a hrozby. Jej názov vznikol spojením prvých písmen 
štyroch anglických slov, ktoré tvoria jej obsah. Jedná sa o Strengths (silné stránky), 
Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (príležitosti) a Threats (ohrozenia, hrozby) 
[26].  
 
Obrázok č. 9: štruktúra SWOT analýzy  [26] 
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2 Analýza problematiky 
Táto časť práce zachytáva analýzu trendu nakupovania cez Internet a možnosti, ktoré so 
sebou rast tohto trendu prináša. Sleduje, či koneční spotrebitelia preferujú nákup 
v kamennom obchode, alebo im vyhovuje nákup prostredníctvom elektronického 
obchodu a zároveň porovnáva možnosti, ktoré zákazníkom tieto riešenia so sebou 
prinášajú. Práca sa zameriava na dropshipping, pri ktorom záleží hlavne na výbere 
vhodného dodávateľa a preto práca analyzuje dostupné služby, ktoré ponúkajú databázy 
overených dodávateľov. Na základe týchto databáz analyzuje vybraných dodávateľov, 
možnosti riešenia elektronického obchodu a webhosting, na ktorom bude celé riešenie 
postavené. Na záver ponúka práca zhodnotenie situácie na trhu obchodovania na 
Internete a zachytáva problematiku silnej konkurencie v podobe internetových trhovísk. 
2.1 Trendy v nakupovaní (elektronický obchod a kamenný obchod) 
Rozvoj Internetu otvoril zákazníkom nové možnosti v oblasti nakupovania. Dnes už je 
nákup cez Internet pre užívateľa jednoduchší a zároveň bezpečnejší ako v minulosti. 
Zákazníci sa stali pohodlnými a na elektronické obchody si rýchlo zvykli. Na strane 
elektronického obchodu hrá najväčšiu rolu pohodlnosť zákazníkov, kde sa vďaka 
počítaču a internetového pripojenia dokážu virtuálne prechádzať v ktoromkoľvek 
virtuálnom obchode na svete. Jednoducho si môžu nájsť najlacnejšie verzie produktov 
o ktoré majú záujem pomocou internetových vyhľadávačov alebo porovnávačov cien.  
Kamenný obchod má tiež svoje výhody, ktoré zákazníci pri nákupe cez Internet nemajú 
k dispozícií. Tovar o ktorý majú zákazníci záujem si v kamennom obchode môžu 
pozrieť, vyskúšať a zobrať hneď so sebou domov, bez toho aby čakali niekoľko dní na 
doručenie. Predajcovia začínajú využívať obe formy obchodov súčasne, aby vyhoveli 
väčšiemu počtu zákazníkov, nakoľko každý zo spôsobov nakupovania má svoje výhody 
a nevýhody a každý zákazník preferuje v tomto smere iné hodnoty. Navyše inzerujú 
jednoducho svoje produkty na Internete a lákajú tak zákazníkov na návštevu kamenného 
obchodu.  
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Graf č.3 : Preferencie zákazníkov pre jednotlivé typy obchodov [28] 
Zákaznícka podpora 
V kamennej predajni môže zákazník dostať k produktom o ktoré má záujem aj cenné 
informácie od obsluhy obchodu. Niektorí zákazníci práve vďaka tomu uprednostňujú 
nákup v kamennom obchode. Tento trend sa zavádza aj do elektronických obchodov, 
kde môžu návštevníci stránok nájsť množstvo informácií o produktoch napísaných 
predajcom. V niektorých prípadoch sú to hodnotenia zákazníkov, ktorí si produkt 
zakúpili alebo online podpora v podobe interaktívneho chatu na stránke. Elektronické 
obchody sa snažia vybudovať stránky do príjemného, prehľadného prostredia, v ktorom 
sa snažia zákazníka udržať aj na základe informácií, ku ktorým by sa v kamennom 
obchode dostať nemusel [27].  
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Graf č.4: Dôvody preferencie nákupu v kamennom obchode z pohľadu zákazníka [29] 
Anonymita osobných údajov 
Nákup cez elektronický obchod má svoje nevýhody spojené s anonymitou zákazníkov. 
Pri nákupe poskytuje zákazník predajcovi svoje osobné údaje, informácie o svojej 
adrese, e-mailovú adresu, prípadne telefónne číslo. Tieto informácie využívajú 
predajcovia k opätovnému nadviazaniu komunikácie so zákazníkom, s cieľom priviesť 
bývalého zákazníka znovu do obchodu. Niektorí zákazníci nedôverujú platobným 
bránam, ktoré obchod ponúka a majú strach pred zneužitím platobných informácií. 
Tieto služby bývajú v súčasnosti outsourcované a nemalo by dochádzať k úniku 
informácií. Pri nákupe v kamennom obchode je zákazník anonymný a môže zaplatiť 
peniazmi, čím sa nevystavuje vôbec žiadnemu riziku [27]. 
Reklamácie a vrátenie tovaru 
Reklamáciu v prípade kamennej predajne je možné uplatniť ihneď po zistení chyby, a 
postupovať  podľa reklamačného poriadku. V niektorých prípadoch je potrebné počkať 
na odborné posúdenie oprávnenosti reklamácie. V prípade elektronického obchodu je 
celý proces komplikovanejší. Zakúpený produkt je treba zaslať na adresu 
elektronického obchodu, prípadne najskôr kontaktovať podporu obchodu a oboznámiť 
ich o chybe, prípadne nefunkčnosti výrobku. V prípade vrátenia tovaru je jednoduchšie 
vrátiť tovar zakúpený cez elektronický obchod, pretože táto povinnosť vyplýva 
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predajcovi priamo zo zákona s výnimkou určitých tovarov a služieb. Pokiaľ sa jedná 
o kamenný obchod, ten nemá povinnosť zobrať tovar späť.  Väčšie spoločnosti 
ponúkajú túto službu ako benefit a pridanú hodnotu pre spokojnosť zákazníkov.  
 Budúcnosť nakupovania cez Internet 2.1.1
Množstvo elektronických obchodov ktoré sa v súčasnosti na Internete nachádzajú 
podnecujú k rastúcemu trendu v nakupovaní cez Internet. Dnes je možné cez Internet 
kúpiť čokoľvek a práve preto sa k tejto forme nákupu pridáva čím ďalej tým viac 
zákazníkov. Tieto webové aplikácie rýchlo naberajú na dôvere zákazníkov, čo 
napomáha ich rýchlemu vývoju. Napriek tomu, že používanie elektronických obchodov 
výrazne napreduje, zákazníci najviac stále nakupujú v kamenných obchodoch. Z roka na 
rok sa zvyšuje tržný podiel celkového predaja cez Internet, no v porovnaní s tržbami 
získanými v kamenných obchodoch nie je tento podiel taký výrazný. Je to výsledok aj 
toho, že niektoré špecifické tovary s vyššími cenovými reláciami sa cez Internet zatiaľ 
nepredávajú (napr. motorové vozidlá). Nasledujúci graf zachytáva tržby z predaja 
v kamennom obchode a elektronickom obchode v roku 2014 a predikciu tržieb v roku 
2020 v biliónoch dolárov. 
 
Graf č.5: Tržby z predaja v kamenných a elektronických obchodoch [29] 
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Aj keď je dnešná doba úzko spätá s výpočtovou technikou, ľudia preferujú nákup 
v kamenných obchodoch. Avšak v niektorých segmentoch sa tržby z predaja produktov 
a služieb v elektronickom obchode približujú tržbám dosahovaných v kamenných 
obchodoch. Vo väčšine prípadoch elektronický obchod rozširuje a podporuje predaj 
v kamennom obchode. Práve preto si podľa prieskumov až 64% zákazníkov hľadá a 
prezerá produkty pred kúpou v kamennom obchode najskôr na Internete [27]. 
Ceny produktov 
Hlavným kritériom, kvôli ktorému sú zákazníci schopní objednať produkt z Internetu aj 
napriek tomu, že budú mať tovar doma neskôr, je cena. Ceny produktov 
v elektronickom obchode bývajú zvyčajne lacnejšie ako ceny produktov v kamennom 
obchode. Tento cenový rozdiel je pochopiteľný, pretože kamenný obchod má vyššie 
fixné náklady. Musí platiť zamestnancov, energie,  priestory predajne, prípadne skladu 
a iné fixné náklady. Elektronický obchod potrebuje na prevádzku webhosting a sklad, 
prípadne zamestnancov odosielajúcich objednávky a pracovníkov pracujúcich na 
podpore pre zákazníkov. Elektronický obchod fungujúci na báze dropshippingu 
nepotrebuje vlastniť skladové priestory a nepotrebuje ani zamestnancov, ktorí budú 
odosielať tovar zákazníkom. Toto všetko zabezpečuje dodávateľ, ktorý posiela produkty 
namiesto predajcu rovno zákazníkom. Na základe týchto skutočností je zrejmé, že takto 
fungujúci elektronický obchod bude schopný obstáť v konkurencií, alebo v cenových 
vojnách. Porovnávače cien sú obľúbeným nástrojom zákazníkov nakupujúcich cez 
Internet. Práve preto je lepšie mať minimálne náklady na prevádzku internetového 
obchodu a ponúkať tovar najvýhodnejšie [27]. 
2.2 Vyhľadávanie dropshipping partnerov  
Mnoho výrobcov a dodávateľov nemá dostatočné množstvo informácií o tejto forme 
spolupráce s predajcami. Preto existuje len malý počet dodávateľov, ktorí figurujú na 
Internete a podporujú dokumenty potrebné k synchronizácií skladových zásob 
produktov.  Kvôli týmto dôvodom je kvalitného dropshippera nájsť na Internete 
náročné. Navyše ich internetové stránky sú vo väčšine prípadov zastarané a vyzerajú 
nedôveryhodne. V poslednom čase je o dropshipperov narastajúci záujem, čo využíva 
mnoho podvodníkov, ktorí si naopak dajú záležať na svojej internetovej prezentácií. 
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Existujú spoločné charakteristiky, ktoré títo podvodníci používajú a  vďaka tomu je ich 
možné identifikovať. Na základe týchto skutočností vznikli vo väčšine prípadov platené 
služby, ktoré ponúkajú svoje databázy overených dropshipperov.  
WorldWide Brands 
 
Obrázok č.10: Logo WorldWide Brands [30] 
Internetová stránka: http://www.worldwidebrands.com/ 
Platené členstvo: poplatok 299$  za celoživotný prístup [30]. 
Táto stránka ponúka overených veľkoobchodníkov, výrobcov, dodávateľov 
a dropshipperov. Vznikla v roku 1999 a vo svojich začiatkoch fungovala ako databáza 
uložená na CD nosičoch, ktoré boli následne predávané záujemcom. Na stránkach je 
možné nájsť viac ako 15 miliónov produktov.  
SaleHoo 
 
Obrázok č.11: Logo SaleHoo [31] 
Internetová stránka: http://www.salehoo.com/ 
Platené členstvo: ročný poplatok $67 [31]. 
Táto spoločnosť ponúka viac ako 8 000 overených dodávateľov, ktorí ponúkajú vyše 
1,6 milión produktov. Stránka výrazne podporuje a ponúka hlavne produkty, ktoré sa 
predávajú na internetových trhoviskách ako je Amazone alebo eBay. Táto služba je 
výhodná  v prípade, že predajca potrebuje použiť databázu predajcov jednorázovo.  
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Doba 
 
Obrázok č. 12: Lodo doba [32] 
Internetová stránka: http://www.doba.com/ 
Platené členstvo: mesačný poplatok 60$ [32]. 
Spoločnosť vznikla v roku 2002 a ponúka menšie množstvo dodávateľov ako ostatné 
portály. Stránka ponúka vyše 1,5 milióna produktov od 165 dodávateľov. Nenachádzajú 
sa tu veľkoobchodníci a dodávatelia, ale predovšetkým doropshipperi. Umožňuje 
zadávať naraz objednávky z rôznych skladov, ktoré majú k dispozícií. Výška 
mesačného poplatku odráža fakt, že táto spoločnosť spolupracuje s dropshippermi 
miesto predajcu. V prípade, keď si vie predajca spoluprácu s vlastným dropshipperom 
zaobstarať samostatne, ušetrí ročne cca 700$.  
Wholesale Central  
 
Obrázok č. 13: Logo Wholesale Central [33] 
Internetová stránka: http://www.wholesalecentral.com/ 
Členstvo: zadarmo [33]. 
Spoločnosť bola založená v roku 1996 a ponúka vyše 1400 dodávateľov, ktorí ponúkajú 
viac ako 740 tisíc produktov. Bezplatné členstvo, ktoré táto služba ponúka zabezpečuje 
odlišný princíp na ktorom funguje. Účtuje poplatok dodávateľom v prípade, že chcú byť 
zahrnutí v ich databáze. Toto riešenie so sebou prináša aj nevýhody spojené 
s náročnejším vyhľadávaním a riziko, že predajca narazí na podvodníka, ktorý 
investoval do vstupného poplatku a nachádza sa medzi serióznymi predajcami.  
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Podvodníci ponúkajúci dropshipping 
Podvodníkov je možné identifikovať na základe určitých charakteristík, ktorými môžu 
jednoducho oklamať určitú skupinu predajcov. Jedná sa hlavne o predajcov, ktorí chcú 
s touto formou predaja začať a nevedia ako tento vyhľadávací proces funguje.  
Podvodníka, ktorý ponúka falošnú možnosť dropshippingu je možné odhaliť na základe 
niektorých charakteristík. Poplatky za umožnenie spolupráce, prípadne mesačné 
poplatky patria medzi najčastejšie podmienky, ktoré používajú podvodníci. Skutočný 
dropshipper neúčtuje za tieto služby poplatky. Množstvo podvodníkov ponúka produkty 
za veľkoobchodné ceny konečným spotrebiteľom. Pri serióznych dodávateľoch, ktorí 
ponúkajú dropshipping sa ku veľkoobchodným cenám predajca dopracuje až po e-
mailovej komunikácií, prípadne potrebnom overení, že sa jedná o fungujúceho predajcu. 
Skutočný dropshipper si môže účtovať poplatky za jednotlivé objednávky väčšinou v 
rozmedzí 2$ - 5$, prípadne príplatky za poštovné do určitých krajín. 
2.3 Analýza možných partnerov 
Táto časť práce zachytáva analýzu dodávateľov, ktorí ponúkajú možnosť spolupráce na 
princípe dropshippingu.  
ALLDOCK 
 
Obrázok č.14: Logo ALLDOCK [34] 
Stránka: http://alldock.com/ 
Táto spoločnosť sa nachádza v databáze Worldwide Brands, čo zaručuje bezpečnosť 
spolupráce. Zaoberá sa výrobou dokovacích staníc pre tablety a telefóny. Tieto 
dokovacie stanice sa vyrábajú v Nemecku, dokážu naraz nabíjať až 6 zariadení, šetria 
miesto a vyrobené sú z rôznych materiálov ako napríklad bambusové drevo.  
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Obrázok č.15: Dokovacia stanica z bambusového dreva [34] 
Spoločnosť ponúka dopravu zdarma ale len v rámci Nemecka, kde figuruje aj samotná 
spoločnosť a ponúka tieto produkty aj konečným spotrebiteľom. Tieto produkty sa 
nachádzajú aj na jednom z najväčších internetových trhovísk s nižšou cenou, čo 
predstavuje konkurenčnú hrozbu. Tieto produkty sú navyše určené len pre špecifickú 
skupinu ľudí [34]. 
CNDirect 
 
Obrázok č.16: Logo spoločnosti CNDirect [35]  
Stránka: http://www.cndirect.com/ 
Táto spoločnosť ponúka širokú variabilitu produktov od oblečenia, šperkov až po 
elektroniku. Tovar odosielajú zo skladov umiestnených v USA a Nemecku. 
Veľkoobchodné ceny majú zverejnené priamo pri produktoch a vstupnou podmienkou 
dropshippingu je zaplatenie vstupného kreditu vo výške 2000$. Táto stránka nefiguruje 
v žiadnom z overených zoznamov a na Internete existuje množstvo negatívnych 
recenzií. Produkty na stránke v sekcií elektroniky nie sú aktualizované, alebo 
spoločnosť ponúka len staršie modely. Tieto charakteristiky naznačujú, že spoločnosť je 
nedôveryhodná, môže sa jednať o podvod a je bezpredmetné sa touto stránkou ďalej 
zaoberať [35]. 
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B2BSK 
Stránka: http://www.b2bsk.sk/ 
Jedná sa o Slovenskú stránku, ktorá spolupracuje so spoločníkom z Talianska a ponúka 
dropshipping šperkov, hodiniek a okuliarov. Jedná sa o značkový tovar. Na stiahnutie 
dokumentov, ktoré obsahujú produkty nie je potrebné sa registrovať. Tieto dokumenty 
sú dostupné vo formátoch PDF, XML, XLS a CSV. V prípade záujmu o spoluprácu je 
potrebné sa registrovať a dohodnúť na podrobnostiach. Táto stránka pôsobí zastarane, 
ale profesionálne. V tomto prípade je pravdepodobné, že sa nebude jednať o podvod 
a ak sa predajca rozhodne predávať produkty tohto typu, je táto spoločnosť vhodnou 
voľbou [36].  
YourNewStyle.pl 
 
Obrázok č.17: Logo spoločnosti YourNewStyle.pl [37] 
Stránka: https://www.yournewstyle.pl/ 
Tento dodávateľ pracuje s dámskou a pánskou módou . Produkty sú vyrábané v Poľsku 
a výrobca je zároveň aj dropshipper, čo zabezpečuje relatívne nízku cenu produktov. Na 
stránke aktualizujú každý deň svoje skladové zásoby vo formátoch XML, CSV 
a dokonca aj webAPI. Spoločnosť nepožaduje žiadne vstupné investície a cenník 
poštovného do celého sveta je dostupný priamo na stránke. Fotografie produktov 
dodávajú v dobrej kvalite rovno aj s videami nahratými na youtube. Podľa všetkých 
charakteristík sa nejdená o podvod a v prípade, že má predajca záujem pracovať 
s módou je táto spoločnosť rozumnou a bezpečnou voľbou [37].  
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Shox 
 
Obrázok č.18: Logo spoločnosti Shox [38] 
Stránka: http://www.shox.sk/velkoobchod/ 
Slovenský výrobca a predajca ponožiek rôznych druhov. Táto spoločnosť ponúka 
lyžiarske ponožky, zimné ponožky, ponožky vhodné na turistiku, letné ponožky 
a bambusové ponožky. Produkty sú kvalitné a na stránke ponúkajú aj veľkoobchod. Po 
e-mailovej komunikácií bolo možné vytvoriť spoluprácu založenú na princípe 
dropshippingu. Nevýhoda spolupráce je výška poštovného do zahraničia. Keďže 
spoločnosť verejne neponúka spoluprácu založenú na forme dropshippingu, 
nenachádzajú sa ich produkty na internetových trhoviskách a nefungujú v odbore 
konkurenčné elektronické obchody ponúkajúce presne rovnaké produkty [38].  
eStarland 
 
Obrázok č.19: Logo spoločnosti eStarland [39] 
Stránka: https://www.estarland.com/ 
Spoločnosť pôsobiaca v hernom priemysle. Ponúka dropshipping herných konzol, hier 
na herné konzoly a rôzneho príslušenstva. Na stránke sa nachádzajú aj najnovšie verzie 
herných konzol a videohier, čo napovedá aktuálnosti stránky. Ceny za produkty sú 
štandardné, zrejme bude nízky priestor na maržu. Na základe e-mailovej komunikácií je 
možné získať podmienky na spoluprácu. Spoločnosť požaduje overenie predajcu, 
elektronický obchod v ktorom bude ich produkty ponúkať končeným spotrebiteľom 
a údaje o kreditnej karte predajcu pre urýchlenie procesu objednávania. Spoločnosť 
účtuje mesačný poplatok 19$ a obmedzuje mesačný počet objednávok na 500. Aj keď 
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spoločnosť vzbudzuje dôveru, niektoré charakteristiky nenasvedčujú tomu, že by sa 
jednalo o kvalitného dropshipping partnera [39].  
2.4 Analýza riešení elektronického obchodu 
Pri riešení elektronického obchodu fungujúceho na báze dropshippingu je možné vybrať 
z týchto troch typov technických riešení.  
 Riešenie za pomoci open source platformy, 
 programovanie na mieru, 
 prenájom hotového riešenia elektronického obchodu. 
Na základe teoretickej časti, je prenájom hotového riešenia elektronického obchodu 
možné vylúčiť, nakoľko toto riešenie nepovoľuje úpravu funkčnosti webovej aplikácie, 
ktorá je pri výstavbe takéhoto obchodu potrebná. Programovanie elektronického 
obchodu na mieru by bolo vhodným riešením no na základe vysokej obstarávacej ceny 
tohto riešenia a dlhšieho času potrebného na spustenie obchodu nebude toto riešenie na 
začiatok vhodné. V prípade, že obchod bude po čase spĺňať očakávaný obrat, je možné 
časom na toto riešenie prejsť. Vhodným technickým riešením pri zakladaní 
elektronického obchodu fungujúceho na báze dropshippingu je vytvoriť obchod za 
pomoci open source platformy. Hlavnou výhodou open source platforiem je rýchlosť 
realizácie a spustenia stránky, možnosť robiť potrebné úpravy s cieľom čo najväčšej 
automatizácie systému so skladom dodávateľa a podpora viacerých možnosti rozšírenia. 
Na trhu je množstvo open source riešení a ich podiel je znázornený v nasledujúcom 
grafe. 
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Graf č.6: Tržný podiel open source platforiem elektronických obchodov [40] 
Tento graf bol zostavený na základe všetkých dostupných dát, ktoré má spoločnosť 
Datanyze.  
 
Graf č.7: Tržný podiel platforiem v Českej republike [40] 
PrestaShop je platforma, ktorá sa v Českej republike drží na prvej pozícií už viac rokov. 
Jednoduchá inštalácia, množstvo grafických dizajnov a dostatok rozšírení robí z tejto 
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platformy jednoduché a užitočné riešenie pre takmer každý elektronický obchod cielený 
na trh Českej, alebo Slovenskej republiky. 
WooCommerce 
 
Obrázok č.20: Logo WooCommerce [41] 
Jedná sa o rozšírenie do populárneho redakčného systému WordPress, na základe 
ktorého sa z redakčného systému stáva plne funkčná webová aplikácia fungujúca ako 
elektronický obchod. Funguje na princípe open source a je použiteľný ako pre malé 
elektronické obchody, tak aj pre náročnejšie sofistikovanejšie riešenia. Bol 
vydaný  koncom roku 2011 a dnes je najrozšírenejší -  s tržným podielom viac ako 30%, 
ktorý naďalej stále rastie [41].  
Magento 
 
Obrázok č.21: Logo Magenta [42] 
V minulosti bola táto platforma najrozšírenejšia, no kvôli svojej 
komplexnosti,  náročnosti ovládania pre užívateľov a náročnosti programovania 
rozšírení, jej podiel na celosvetovom trhu klesá. Spustená bola v roku 2008 a je 
naprogramovaná pomocou Zend Frameworku. Spoločnosť ponúka dve verzie. Jednu 
bezplatnú a jednu platenú. Community edition je verzia, ktorá je bezplatná a je určená 
vývojárom, pričom spoločnosť neposkytuje žiadnu podporu tejto verzie pre užívateľa. 
Pre podporu je vytvorené komunitné fórum, kde môžu používatelia tejto verzie zdielať 
svoje vylepšenie a keďže je Magento založené na systéme otvoreného zdrojového kódu, 
môžu si navzájom títo užívatelia medzi sebou pomáhať. S verziou Enterprise edition 
ponúka spoločnosť aj podporu a rôzne vylepšenia, ktoré v základnej Community edition 
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nie sú dostupné. Magento je náročnejšie na údržbu a prácu, no dosahuje dobré výsledky 
[42].  
Shopify 
 
Obrázok č.22: Logo Shopify [43] 
Táto platforma vznikla v roku 2006 na základe vlastných potrieb predajcov 
snowboardov v Kanade, ktorí si pri vývoji vlastného elektronického obchodu 
uvedomili, že takéto webové aplikácie na trhu chýbajú. Snažili sa túto platformu vyvíjať 
na základe svojich potrieb a zároveň komplexnejšie a univerzálnejšie pre všetkých. Táto 
platforma je navrhnutá pre malý a stredne veľký obchod. Medzi predajcov, ktorí majú 
vybudovaný elektronický obchod pomocou Shopify patrí napríklad Tesla Motors, 
Budweiser, Red Bull alebo LA Lakers. Shopify nepatrí medzi platformy ktoré sú 
bezplatné. Predajcovia za používanie platia mesačný poplatok. Táto platforma sa snaží 
spolupracovať aj so sociálnymi sieťami Facebook, Pinterest, Twitter a na základe dohôd 
na nich buduje obchody. Aktuálne pripravujú prepojenie s jedným z najväčších 
celosvetových trhovísk Amazonom. Navyše ponúkajú množstvo grafických riešení, 
ktoré sú bezplatné, avšak mesačné poplatky a platené rozšírenia dokážu toto riešenie 
výrazne predražiť [43]. 
PrestaShop 
 
Obrázok č.23: Logo PrestaShopu [44] 
PrestaShop patrí medzi najpopulárnejšie open source platformy v Českej republike. 
Jednoduchá inštalácia a plná podpora jazykových variácií robí z tohto riešenia veľmi 
vhodný výber pre väčšinu riešení lokálnych elektronických obchodov. Obsahuje 
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množstvo modulov zdarma, ktoré zjednodušujú administráciu elektronického obchodu 
a ďalšie moduly za príplatky. Inštaláciu PrestaShopu zvládne aj pokročilý užívateľ, no 
úpravy elektronického obchodu musí riešiť programátor. Administratívne prostredie 
tejto platformy je veľmi intuitívne, podporované rôznymi výzvami, ktoré užívateľa 
posúvajú k tvorbe lepšieho obchodu. Celý tento koncept je založený primárne na 
myšlienke redukcie finančných a technologických nákladov spojených so spustením 
elektronického obchodu s cieľom prinášať spoločnosti inovatívne myšlienky, ktoré 
budú uľahčovať život [44]. 
OpenCart 
 
Obrázok č.24: Logo OpenCartu [45] 
Táto platforma tiež patrí medzi bezplatné open source riešenia elektronických 
obchodov, ktoré sú veľmi jednoduché, čo sa týka administrácie a inštalácie celého 
riešenia. Ako pri všetkých platformách aj pri úpravách tejto platformy je potrebná 
znalosť programovania. Podporuje množstvo jazykových riešení, platobných systémov 
a spôsobov dopravy. OpenCart sa radí medzi veľmi jednoduché nízkorozpočtové 
riešenia, ktoré sa odporúča pre menšie a stredne veľké elektronické obchody. Najväčšou 
výhodou tohto riešenia je jeho základná podpora legislatívnych úkonov a 
nielen podpora v podobe komunitného fóra [45]. 
2.5 Analýza webhostingu 
Webhosting má veľký vplyv na konečný úspech stránky. Rýchlosť načítania stránky 
a dostupnosť stránky tvoria základné piliere spokojnosti návštevníkov. Internetové 
vyhľadávače a ich roboti sa snažia na základe zložitých algoritmov prinášať ľuďom pri 
vyhľadávaní stránky, ktoré sú nepriamo najlepšie hodnotené užívateľmi. Jedným 
z kritérií dobrého hodnotenia stránky je rýchlosť načítavania jej obsahu. Užívateľ si 
chce pozrieť produkty, ktoré elektronický obchod ponúka a nechce pritom príliš dlho 
čakať. V prípade, keď čaká užívateľ príliš dlho, či už na načítanie stránky alebo pri 
preklikávaní medzi produktmi, môže sa stať, že stránku opustí. Roboti internetových 
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vyhľadávačov to zaznamenajú a danej stránke to na popularite nepridáva. Keďže 
cieľom práce je na webhosting umiestniť riešenie elektronického obchodu, je potrebné 
vybrať správny špecifický webhosting, ktorý bude správne optimalizovaný práve pre 
dané riešenie.   
Na Slovensku takéto špecifické riešenia ponúkajú dvaja poskytovatelia webhostingu. Je 
to spoločnosť Websupport a spoločnosť WebGlobe. Websupport ponúka kvalitné 
riešenie pre Wordpress a spoločnosť WebGlobe ponúka špecifické riešenia pre všetky 
obľúbené platformy. 
Ďalším kritériom je dostupnosť internetových stránok. Táto dostupnosť závisí od 
dostupnosti daného poskytovateľa. Na základe nezávislého merania dostupnosti 
webhostingov na stránke http://mereni.kyblsoft.cz/ má spoločnosť Websupport 
dostupnosť  99,749% a spoločnosť WebGlobe dostupnosť 99,996%.  
Posledným kritériom je cena za tieto služby. Spoločnosť WebGlobe ponúka 
neobmedzený webhosting za cenu 5€ mesačne bez DPH a spoločnosť Websupport za 
obmedzený 15GB webhosting za 4,3€ mesačne bez DPH.  
2.6 Analýza prostredia 
Rýchly rozvoj Internetu, dostupnosť informácií a jednoduché riešenia tvorby 
elektronických obchodov založené na rôznych open source platformách vytvárajú silné 
konkurenčné prostredie v oblasti obchodovania na Internete. Do tohto prostredia sa 
navyše zapájajú aj obrovské medzinárodné internetové trhoviská, ktorými sú eBay, 
Amazon a Aliexpress. Tieto trhoviská sa vyznačujú obrovskou návštevnosťou 
užívateľov a nízkymi cenami produktov, čím vytláčajú a obmedzujú možnosti 
konkurencie. Prínosom posledných období v tomto smere sú sociálne siete, na ktorých 
sa môže kvalitne prezentovať aj menší predajca za využitia moderných marketingových 
prístupov.  
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2.7 Zhrnutie analytickej časti 
V tejto časti práce sa porovnávali trendy v nakupovaní medzi kamenným 
a elektronickým obchodom. Vychádzajúc zo štatistických údajov bolo zistené, že trend 
nakupovania na Internete má rastúci charakter. Založenie a správa elektronického 
obchodu si vyžaduje nižšie náklady ako správa kamenného obchodu. Uvedené fakty 
tvoria z tohto sektoru zaujímavú príležitosť vhodnú na podnikanie. Navyše elektronický 
obchod fungujúci na modely dropshippingu znižuje riziko predajcu vo všetkých 
smeroch spojených so skladovými zásobami.  
Ďalej sa v tejto časti nachádza analýza možností vyhľadávania dorpshipperov pomocou 
overených internetových databáz, ktoré ponúka viac spoločností. Vďaka týmto 
databázam bolo možné vybrať a následne analyzovať možných budúcich partnerov a ich 
podmienky dropshippingu. Podrobná analýza partnerov pripravila podklad pre praktickú 
časť, v ktorej sa na základe tejto analýzy vyberie najvhodnejší partner.  
Vychádzajúc z analýzy možností technologického riešenia tvorby elektronického 
obchodu, bola vybraná možnosť tvorby elektronického obchodu založeného na open 
source platforme. Najpoužívanejšie open source platformy boli analyzované 
podrobnejšie, s cieľom vytvoriť vhodné podklady pre výber najvhodnejšej platformy 
pre toto špecifické riešenie.  
Analýza webhostingu porovnáva dvoch najlepších poskytovateľov webhostingu na 
Slovensku. Výber toho správneho závisí od výberu platformy, na ktorej bude postavený 
elektronický obchod. 
Analýza konkurencie poukazuje na fakt, že na trhu predaja na Internete existujú 
globálni hráči obrovských rozmerov, ktorí vytvárajú silné konkurenčné prostredie 
v tomto segment. Súperiť s takýmito konkurentmi sa dá sofistikovaným marketingovým 
plánom. 
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3 Vlastné návrhy riešenia 
Kapitola sa zameriava na výber vhodného dodávateľa z hľadiska jeho perspektívnosti. 
Pre toto špeciálne zameranie je na základe marketingového mixu určený kľúčový 
produkt, stanovená cena, miesto, kde sa budú produkty predávať a propagácia. Na 
zhodnotenie konkurencie je použitý porterov model konkurenčných síl a pre budúce 
strategické účely vytvorená SWOT analýza. V tejto časti sa nachádza výber vhodnej 
platformy, implementácia, nastavenia a následne doplnenie o grafický návrh. Do 
elektronického obchodu sú pridané produkty a analytické nástroje. V ďalšej časti práca 
zachytáva optimalizáciu elektronického obchodu pre vyhľadávače a výsledky 
konečného merania. Elektronický obchod je nakoniec pridaný do indexácie 
vyhľadávačov a na záver sa nachádza ekonomické zhodnotenie riešenia.  
3.1 Výber zamerania 
Na základe predchádzajúcej analýzy partnerov vhodných na dropshipping je potrebné 
z nich vybrať najlepšieho a zvážiť riziká, ktoré môžu vzniknúť pri spolupráci. Cieľom je 
vybrať partnera, s ktorým bude možné vytvoriť dlhotrvajúcu spoluprácu, ktorej hodnota 
bude časom narastať.  
ALLDOCK 
Hlavné nevýhody tejto možnosti spolupráce sú nasledovné. Vzhľadom k tomu, že 
produkty figurujú na internetovom trhovisku Amazon s výraznou zľavou, v prípade 
investovania času predajcu do marketingu, sa môže stať, že nakoniec zákazníci kúpia 
produkty cez Amazon. Predajca môže samozrejme znížiť cenu pre konečného 
spotrebiteľa, čo povedie do cenových vojen a v prípade, že na Amazone tieto produkty 
predáva priamo výrobca alebo dodávateľ celý čas investovaný predajcu do tohto 
produktu bude zbytočný. Navyše tieto produkty sú určené pre určitú skupinu ľudí 
a keďže sa jedná o elektrický spotrebič je určený len pre trh Európskej únie. 
CNDirect 
V tomto prípade sa jedná s najväčšou pravdepodobnosťou o podvod a vstupná investícia 
2 000$ môže byť spreneverená a v prípade straty bude problematické vymáhať túto 
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sumu. Navyše spoločnosť ponúka neaktuálne verzie produktov a pri tejto spolupráci 
vzniká príliš veľké riziko. 
B2BSK 
Táto možnosť vyzerá veľmi zaujímavo, no treba počítať s vyšším poštovným po 
Európe, keďže sa produkty posielajú z Talianska. V prípade reklamácií, sa môže 
predajca dostať do nevýhodnej situácie, pretože sa jedná o drahé produkty. Tieto fakty 
zvyšujú riziko tejto možnosti a ideálnejším partnerom by bol dodávateľ s lacnejším 
tovarom. 
YourNewStyle.pl 
Poľská spoločnosť ponúkajúca dropshipping pánskej a dámskej módy. Táto spoločnosť 
ponúka aktualizáciu skladových zásob každý deň. Nevýhodou je, že táto aktualizácia 
neprebieha automaticky. S touto spoločnosťou spolupracuje viacero predajcov a preto 
sa jedná o silné konkurenčné prostredie, pričom tento segment trhu sa všeobecne 
vyznačuje množstvom konkurentov. 
Shox 
Spoločnosť nemá žiadne vstupné a ani mesačné poplatky. Navyše si neúčtuje žiadne 
poplatky navyše za vybavenie objednávky. Ponúka prepojenie skladových zásob 
elektronického obchodu na vlastný centrálny sklad, ktorý mení množstvá produktov na 
sklade v reálnom čase. V prípade reklamácie je možné sa s dodávateľom dohodnúť na 
odškodnení zákazníka. Navyše sa jedná o spoločnosť pôsobiacu na Slovensku, čo 
zjednodušuje všetky administratívne a legislatívne prekážky. Spoločnosť neponúka 
verejne dropshipping a nemá zatiaľ žiadnych veľkoodberateľov, ktorí by produkty 
predávali v zahraničí. Tento fakt znižuje riziko, že predajca narazí v zahraničí na 
ďalšieho predajcu s rovnakými produktmi. Z týchto možností sa jedná o spoluprácu 
s najnižším rizikom a veľkým potenciálom rastu. 
eStarland 
Nájsť dobrého dodávateľa herných konzol, príslušenstva a hier je momentálne na trhu 
veľmi náročné. Táto spoločnosť ale obmedzuje počet objednávok, ktoré môže predajca 
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u nich spraviť mesačne na 500 kusov, navyše účtuje mesačný poplatok vo výške 19$ 
a hneď na začiatok spolupráce požaduje údaje o kreditnej karte predajcu. Ťažko 
povedať, či sa jedná o podvodníka ale množstvo rizík spojených s nevýhodnými 
podmienkami z tejto možnosti nerobia ten najvhodnejší výber. 
Zhrnutie výberu 
Najbezpečnejším partnerom, ktorý ponúkol najlepšie podmienky je spoločnosť Shox. 
Hlavné plusy, ktoré rozhodli pri výbere zohrala flexibilita spoločnosti, centrálny online 
sklad a reklamačná politika. Preto bude ďalej práca zachytávať postup riešenia 
elektronického obchodu zameraného na predaj lyžiarskych ponožiek, bambusových 
ponožiek, turistických ponožiek a letných ponožiek v spolupráci s týmto partnerom. 
3.2 Marketingový mix 
Marketingový mix zachytáva strategické marketingové nástroje, ktorými môže podnik 
dosiahnuť svoje marketingové ciele. Tento nástroj zachytáva analýzu produktu, ceny, 
miesta a propagácie.  
 Produkt 3.2.1
Elektronický obchod bude zameraný na kvalitné ponožky značky Shox vyrábané na 
Slovensku, ktorej stratégia sa zameriava hlavne na lyžiarske a zimné ponožky. Pomocou 
týchto produktov si chce elektronický obchod vybudovať základňu spokojných 
zákazníkov, ktorí budú ochotní nakúpiť aj produkty letných, turistických alebo 
bambusových ponožiek. Jedná sa o sezónny produkt, po ktorom je dopyt hlavne 
v zimnom období. 
 Cena 3.2.2
Cena poštovného do týchto štátov sa pohybuje v rozmedzí od 10,00 eur do 12,00 eur. 
Keďže priemerné ceny takýchto ponožiek sú na nemeckom trhu vyššie, je možné cenu 
ponožiek navýšiť a zároveň znížiť cenu poštovného. Zo začiatku je prijateľnejšia táto 
možnosť, keďže sa očakáva, že zákazníci budú kupovať viac ako jeden produkt na 
jednu objednávku. V prípade, že by sa táto stratégia neosvedčila, môže sa znížiť cena 
produktov a zvýšiť cena poštovného. Zo začiatku sa cena všetkých ponožiek navýši 
o 4,00 eur v porovnaní s cenou produktov na stránke shox.sk a poštovné sa stanoví na 
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5,00 eur. V prípade, že táto cenová stratégia neprinesie dostatočný výsledok, bude 
možné túto stratégiu zmeniť na konštantné vyššie poštovné so zníženým cien 
produktov. Aby sme mohli meniť stratégiu cenovej tvorby elektronického obchodu, 
potrebujeme vhodné štatistické podklady. Tieto podklady môžeme získať pomocou 
produktu Google Analytics, ktorý sleduje správanie návštevníkov na stránke. Tento 
štatistický nástroj bude implementovaný ďalej v návrhovej časti. 
 Miesto 3.2.3
Elektronický obchod sa primárne zameriava na predaj lyžiarskych a zimných ponožiek. 
Túto stratégiu je potrebné podporiť vhodným umiestnením obchodu na trh, kde sa 
nachádza množstvo lyžiarskych stredísk a cena poštovného do týchto oblastí bude 
v rozumnom rozmedzí. Spoločnosť Shox spolupracuje aktuálne s prepravnou 
spoločnosťou GLS a v prípade potreby môže rozšíriť počet prepravných spoločností 
o ďalšie. Na základe tohto faktu by bolo vhodné, z dôvodu výšky poštovného vybrať 
štáty, ktoré sa nachádzajú v prvých dvoch zónach prepravcu. Medzi tieto štáty patrí 
Maďarsko, Rakúsko, Česká republika, Slovinsko, Rumunsko, Chorvátsko, Poľsko, 
Nemecko, Belgicko, Holandsko, Luxembursko, Lichtenštajnsko, Bulharsko 
a Švajčiarsko.  
Niektoré z týchto štátov majú spoločného menovateľa v podobe pohoria Álp a úradného 
jazyka Nemčiny. Preto bude najlepšie riešenie zamerať tento elektronický obchod na 
štáty: Rakúsko, Nemecko, Švajčiarsko, Lichtenštajnsko a Luxembursko. Aj keď na 
území Luxemburska sa Alpy nenachádzajú, používa sa tam nemecký jazyk a poštovné 
je rovnaké ako do ostatných štátov. Vybrané štáty sú na nasledujúcom obrázku 
zvýraznené červenou farbou. 
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Obrázok č.25: Zobrazenie výberu štátov na mape [vlastné spracovanie] 
Výber domény 
Na základe domény elektronického obchodu bude možné odhadnúť na akú lokalizáciu 
sa obchod zameriava. Správny výber domény priláka na stránku množstvo návštevníkov 
a pomôže pri budovaní dobrého umiestnenia v internetových vyhľadávačoch. Ideálnym 
riešením je výber názvu domény zamerať na kľúčové slová, pod ktorými by mali 
zákazníci hľadať tieto produkty na Internete. Preto je vhodné využiť analýzu, ktorú 
ponúka stránka Google Trends dostupnú na adrese https://www.google.sk/trends/. Na 
výber sú tieto kľúčové slová označujúce ponúkané produkty: Skisocken, Wintersocken, 
Wollsocken, Bambus socken a Thermo socken. Stránka ponúka porovnanie daných 
kľúčových slov, podľa počtu vyhľadávania v čase v jednotlivých štátoch. 
 
Obrázok č.26: Analýza kľúčových slov [46] 
Táto analýza bola zostavená z piatich vhodných kľúčových slov vyhľadávaných na 
Nemeckom trhu od roku 2013. Na základe tejto analýzy bude najlepšie vybrať názov 
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domény spojený so slovom skisocken. Keďže doména s názvom www.skisocken.de je 
už obsadená, bolo potrebné vymyslieť alternatívny zápis. Podarilo sa mi nájsť voľnú 
doménu s názvom www.ski-socken.de a elektronický obchod bude umiestnený práve na 
tejto doméne.  
 Propagácia 3.2.4
Stratégia bude založená na základe marketingu v internetových vyhľadávačoch. Na 
podklade štatistických údajov, dostupných na základe analýzy vyhľadávania kľúčových 
slov, bude stanovená PPC reklama, ktorá zabezpečí aby sa stránka pri hľadaní 
kľúčových slov užívateľom nachádzala v hornej časti výsledkov internetového 
vyhľadávača. Pre kľúčové slová skisocken, strümpfe, skistrümpfe sú ceny za klik 
zobrazené na nasledujúcom obrázku.  
 
Obrázok č.27: Analýza ceny kľúčových slov [47]  
Ceny za prekliknutie sa na stránku sú v rozmedzí od 0,52 eur do 0,81 eur. Túto cenu si 
môžeme predstaviť ako cenu za preposlanie jedného zákazníka, do nášho obchodu, 
ktorý hľadal produkty lyžiarskych ponožiek. Aby sme vedeli správne nastaviť časové 
obdobie, v ktorom je najvýhodnejšie túto kampaň financovať, môžeme vypracovať opäť 
analýzu vyhľadávania týchto kľúčových slov na internete. 
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Obrázok č.28: Analýza vyhľadávania kľúčového slova skisocken v období od roku 2010 do 2016 
[46] 
Z tejto analýzy vyplýva, že sa jedná o produkty, o ktoré je sezónny záujem a preto je 
ekonomicky výhodnejšie platiť reklamu len vtedy, keď je o tieto produkty záujem. Pre 
názornosť si môžeme zobraziť záujem o tieto produkty počas minulého roku. 
 
Obrázok č.29: Analýza vyhľadávania kľúčového slova skisocken za posledných 12 mesiacov [46] 
Z analýzy vyplýva, že o produkty začína byť záujem koncom októbra, vrchol nastáva 
v strede januára a dopyt klesá na konci marca. Preto je toto obdobie pre obchod 
najdôležitejšie a v intervale od konca októbra do konca marca je potrebné mať 
zaplatenú kampaň PPC reklamy. 
3.3 Porterov model konkurenčných síl  
Jedná sa o päť faktorovú analýzu súčasnej konkurencie, potencionálnej konkurencie, 
dodávateľov, zákazníkov a substitútov.  
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Súčasná konkurencia 
Na nemeckom trhu lyžiarskych a zimných ponožiek nie je momentálne veľa 
zaujímavých konkurentov. Väčšinou sa jedná o predražené značkové ponožky alebo 
o nekvalitné ponožky s nízkou cenou. Konkurenti využívajú aj internetové trhovisko 
Amazon, ktoré je v tejto oblasti populárne a obľúbené. Časom plánuje elektronický 
obchod rozšíriť taktiež svoju ponuku na toto trhovisko. 
Potencionálna konkurencia 
Hrozba novej konkurencie v tomto sektore je vysoká, nakoľko sa nejedná o sektor, 
ktorý by limitovali vysoké vstupné investície. Nakoľko však elektronický obchod 
plánuje priniesť na tento trh kvalitné značkové ponožky za rozumnú cenu, hrozba 
príchodu novej konkurencie sa zníži.  
Dodávatelia 
Sektor sa nevyznačuje nedostatkom dodávateľov. Výrobcov ponožiek je dostatok, no je 
problematické nájsť výrobcu s dobrým know-how, ktorý vyrába kvalitné produkty so 
zameraním sa na lyžiarske a zimné ponožky. Dodávateľa je potrebné vždy sledovať, 
hodnotiť a mať pripravenú alternatívu, v prípade nezhody.  
Zákazníci 
Cieľoví zákazníci, pohybujúci sa na tomto trhu sa vyznačujú silnou kúpnou silou 
a kladným vzťahom k nakupovaniu cez Internet.  
Substitúty 
Lyžiarske ponožky, zimné ponožky a všeobecne ponožky nemajú zatiaľ priame 
substitúty. Možná substitúcia sa nachádza vo výbere konkurenčných značiek ponožiek. 
3.4 SWOT analýza 
Kombináciou a prienikom vonkajšieho prostredia hrozieb a príležitostí s vnútorným 
prostredím silnými a slabými stránkami podniku vzniká stratégia ako vyvažujúci faktor, 
ktorý uvádza podnik do súladu s jeho okolím. Takto chápaná a formulovaná stratégia 
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umožní podniku orientovať sa len na také príležitosti, ktoré zodpovedajú jeho 
schopnostiam a umožní vyhnúť sa hrozbám, proti ktorým sa nedokáže brániť. 
Tabuľka č. 1: SWOT analýza [vlastné spracovanie] 
Silné stránky 
 
Body 
Slabé stránky Body 
 Kvalitné produkty 7 Cena poštovného 7 
Kvalitná výroba 7  Chýbajúca online podpora 6 
Marketingová stratégia 8 
 Závislosť na jednom 
dodávateľovi 
8 
Cena produktov 5 Reklamácie 4 
Umiestnenie vo 
vyhľadávačoch 
7     
SPOLU 34 SPOLU 25 
Príležitosti Body Hrozby Body 
Rozšírenie sortimentu 
o komplementy 
7 Príchod novej konkurencie 7 
Expanzia na internetové 
trhovisko Amazon 
8 Legislatívne prekážky 6 
Vytvorenie skladu v 
Nemecku 
5 Strata dodávateľa 10 
Kamenná predajňa 4     
SPOLU 24 SPOLU 23 
 
Na základe bodovania jednotlivých položiek SWOT analýzy vznikne spolu celkové 
hodnotenie ktorým je možné určiť stratégiu, ktorou by mal podnik smerovať. Smer 
a veľkosť hodnotenia získame ako vektor, ktorý vznikne po nanesení hodnôt na osy. 
Tieto hodnoty dostaneme po odčítaní slabých stránok (W) od silných stránok (S) 
spoločnosti a odčítaní hrozieb (T) od príležitostí (O). Vektor určujúci smer stratégie sa 
nachádza na nasledujúcom obrázku. 
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X: S – W: 34 – 25 = 9    Y: O – T: 24 – 23 = 1 
 
Obrázok č.30. : Matica modelových stratégií [vlastné spracovanie] 
V tomto prípade prevládajú silné stránky (S), s príležitosťami (O) nad slabými 
stránkami (W) a hrozbami (T). Spoločnosť sa nachádza v 1. kvadrante SWOT analýzy, 
teda v SO, čo predstavuje agresívnu stratégiu.  
Charakteristikou agresívnej stratégie je rozširovanie spoločnosti v prípade, že má voľné 
financie. V tomto prípade je ale rozdiel medzi príležitosťami a hrozbami len jeden bod. 
Preto by mal podnik najskôr využívať svoje silné stránky aby sa vyhýbal možným 
hrozbám. V prípade, že bude situácia na trhu priaznivejšia pre spoločnosť, je možnosť 
rozširovania spoločnosti v prospech príležitostí. 
3.5 Výber platformy a webhostingu 
Z analytickej časti vyplýva, že pre výstavbu elektronického obchodu, fungujúceho na 
báze dropshippingu je najlepšie riešenie na základe open source platformy 
elektronického obchodu. Dodávateľ má jeden centrálny sklad, na ktorý má napojených 
viac elektronických obchodov, ktoré sú postavené na riešení WooCommerce. Ak chce 
byť predajca napojený na tento centrálny sklad, kvôli kompatibilite je najlepšie, ak bude 
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postavený tiež na systéme WooCommerce. Vďaka tomuto riešeniu predajca ušetrí 
mnoho času, ktorý by investoval do aktualizácie skladových zásob podľa dodávateľa. 
Navyše na tejto platforme vzniká väčšie množstvo grafických návrhov a rozšírení 
v podobe modulov, ktoré uľahčujú úpravy stránky. Keďže sa jedná o platformu 
založenú na redakčnom systéme WordPress, je potrebné najskôr nainštalovať redakčný 
systém a jeho jadro rozšíriť o modul WooCommerce.  
Na toto špecifické riešenie je vhodné vybrať webhosting, ktorý je nastavený presne pre 
túto platformu aby sa dosiahla čo najväčšia rýchlosť. Z analýzy webhostingov 
vyplynulo, že túto podmienku spĺňajú 2 webhostingy. Tieto 2 webhostingy boli 
v analytickej časti porovnávané a z tohto porovnávania vyšiel ako spoľahlivejší 
webhosting od spoločnosti WebGlobe.  
 Implementácia platformy 3.5.1
Po výbere webhostingu a platformy, nasleduje implementácia platformy na danú 
doménu. Najskôr napojíme doménu na webhosting pomocou zmeny A záznamov 
domény na IP adresu servera, kde je vyhradené miesto webhostingu pre túto doménu.  
 
Obrázok č.31: Nastavenie IP adresy A záznamom domény ski-socken.de [vlastné spracovanie] 
Pomocou FTP pripojenia sa pripojíme na úložný priestor webhostingu, kde 
nakopírujeme adresáre súborov, ktoré obsahuje inštalácia redakčného systému 
WordPress. Na webhostingu vytvoríme prázdnu databázu pomocou nástroja 
PhpMyAdmin. Táto databáza sa pomocou inštalácie redakčného systému napojí so 
stránkou a počas inštalácie sa naplní potrebnými tabuľkami.  
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Obrázok č.32: Napojenie databázy na redakčný systém počas inštalácie [vlastné spracovanie] 
Po úspešnej inštalácií je redakčný systém pripravený na používanie. Tento redakčný 
systém je potrebné rozšíriť o súbory WooCommerce platformy dostupné zdarma na 
adrese https://www.woothemes.com/woocommerce/. Po inštalácií tohto modulu sa na 
doméne www.ski-socken.de objaví funkčné jadro elektronického obchodu, ktoré je 
pripravené na nastavovanie funkcií a pridávanie produktov. Ideálne je priamo do tejto 
formy, v akej sa momentálne nachádza elektronický obchod pridať grafický návrh 
v podobe WooCommerce šablóny. Tieto šablóny bývajú väčšinou platené, no existujú aj 
bezplatné varianty.  
V administrácií systému WooCommerce sa dajú tieto šablóny inštalovať, prepínať a 
vyhľadávať. Pre tento elektronický obchod som sa rozhodol použiť na začiatok šablónu 
zadarmo a v prípade, že sa tento obchod rozbehne a začne produkovať zisk, môže sa 
vypracovať grafický návrh na mieru. Táto šablóna je dostupná zadarmo na stránke 
http://demo.themeisle.com/shop-isle/ a jej rozloženie má nasledujúcu formu. 
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Obázok č.33: Vzorová demo ukážka dizajnu šablóny [48] 
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3.6 Pridanie produktov a analytických nástrojov 
Momentálne je elektronický obchod pripravený z hľadiska funkčnosti, ostáva pridať 
obsah. Obsah by mal z pohľadu optimalizácie stránky pre vyhľadávače prinášať čo 
najviac užitočných informácií pre užívateľov a zákazníkov. Keďže bude tento 
elektronický obchod zameraný na nemecky hovoriacich užívateľov, je potrebné aby bol 
obsah stránky zrozumiteľný pre týchto návštevníkov. Z uvedeného dôvodu bude 
potrebné preložiť všetky funkcie stránky, názvy produktov a ich popisy do nemeckého 
jazyka.  
Google analytics 
Táto webová aplikácia od spoločnosti Google poskytuje detailnú analýzu správania sa 
užívateľov na stránke. Po registrácií na stránke https://analytics.google.com získa 
používateľ možnosť sledovať správanie návštevníkov svojej stránky v prípade, ak 
správne implementuje do zdrojového kódu stránky časti kódu google analytics. V tomto 
prípade sú 2 spôsoby ako túto časť kódu vložiť na stránku. Redakčný systém WordPress 
má vytvorený modul, do ktorého stačí zadať vygenerovaný kód zo služby google 
analytics a dáta sa hneď zobrazujú aj priamo v aplikácií. Toto riešenie zaťažuje celý 
redakčný systém a spomaľuje jeho administráciu a aj rýchlosť načítania stránok 
užívateľom. V konečnom dôsledku je lepšie postupovať pri tomto redakčnom systéme 
s inštaláciou rôznych modulov opatrne. Minimalizovaním počtu modulov dosahuje 
stránka rýchleho načítania, čo má pozitívne hodnotenie u robotov ale aj u užívateľov. 
Čím lepšie hodnotenie u robotov internetových vyhľadávačov stránka dosahuje, tým sa 
lepšie umiestňuje v internetových vyhľadávačoch. Preto je lepšie vygenerovaný kód na 
sledovanie správania návštevníkov stránky umiestniť do zdrojového kódu stránky ručne. 
Nezaťažíme tým jadro redakčného systému žiadnym modulom. Ideálne je umiestniť 
tento kód na spodok stránky do pätičky (footer), aby jeho načítanie nespomalilo 
načítanie stránky užívateľovi. Súbor, ktorý potrebujeme upraviť sa nachádza v adresári 
/web/wp-content/themes/shop-isle/inc/structure/a jeho názov je footer.php. Do tohto 
súboru pridáme nasledujúci script.  
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3.7 Optimalizácia elektronického obchodu 
Prvou dôležitou časťou optimalizácie je validný kód stránky. Pomocou validátora 
dostupného na stránke https://validator.w3.org je možné odstrániť chyby nachádzajúce 
sa v zdrojovom kóde stránky. Validátor našiel na stránke 7 chýb, z toho 3 warningy a 4 
errory.  
Prvý error sa nachádzal v hlavičke stránky. Jednalo sa o atribút type="button", ktorý sa 
nedáva do tagu div.   
 
Druhý, tretí a štvrtý error bol zapríčinený chýbajúcim atribútom "alt" pri obrázkoch 
bannerov na úvodnej obrazovke v súbore /web/wp-content/themes/shop-isle/front-
page.php na riadku číslo 154 v nasledujúcej podmienke. 
<script> 
(function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=i[
r]||function(){ 
    (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l=1*new 
Date();a=s.createElement(o), 
  
m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode
.insertBefore(a,m) 
  })(window,document,'script','https://www.google-
analytics.com/analytics.js','ga'); 
 
  ga('create', 'UA-48321292-9', 'auto'); 
  ga('send', 'pageview'); 
 
</script> 
<div type="button" class="navbar-toggle" data-
toggle="collapse" data-target="#custom-collapse"> 
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Prvý warning sa nachádzal v menu stránky, kde bol navyše pridaný atribút 
role="navigation".  
Druhý a tretí warrning sa týka chýbajúcich nadpisov veľkosti h2-h6 na úvodnej stránke.   
Po odstránení týchto chýb už nehlási validátor žiadne errory a ani warrningy.  
 Optimalizácia rýchlosti načítania elektronického obchodu 3.7.1
Dôležitú úlohu pri vysokom umiestnení stránky v internetových vyhľadávačoch zohráva 
optimalizácia rýchlosti stránky. Táto optimalizácia je založená na viacerých faktoroch, 
ktoré je potrebné správne nastaviť, aby roboti dokázali stránku správne zaindexovať. Pri 
optimalizácií stránky pomáhajú opäť nástroje dostupné na internete. Meranie rýchlosti 
načítania stránky zabezpečuje webová aplikácia PageSpeed Insights od spoločnosti 
Google, ktorá odmeria rýchlosť stránky pre stolný počítač, rýchlosť stránky pre mobilné 
zariadenia a navrhne riešenia, ktoré môžu stránku zrýchliť. Pri tejto implementácií 
elektronického obchodu dosahuje stránka hodnotenie 52/100 pre počítač a 46/100 pre 
mobilné zariadenia. 
if (function_exists ( 'icl_t' ) && !empty($shop_isle_banner-
>id)){ 
   $shop_isle_banner_link = icl_t( 'Banner '.$shop_isle_banner-
>id, 'Banner link', $shop_isle_banner->link ); 
   $shop_isle_banner_image_url = icl_t( 'Banner 
'.$shop_isle_banner->id, 'Banner image', $shop_isle_banner-
>image_url ); 
   echo '<a href="' . esc_url( $shop_isle_banner_link ) . 
'"><img src="' . esc_url( $shop_isle_banner_image_url ) . '" 
alt="sale-banner"></a>'; 
} else {                
   echo '<a href="' . esc_url( $shop_isle_banner->link ) . 
'"><img src="' . esc_url( $shop_isle_banner->image_url ) . '" 
alt="sale-banner"></a>'; 
} 
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Obrázok č.34: Analýza stránky pomocou PageSpeed Insights [49] 
Obrázky 
Prvým krokom k úspešnému optimalizovaniu stránky je optimalizácia obrázkov, ktoré 
sa na stránke nachádzajú. Tento krok je možné vykonať ručne, alebo s využitím 
vhodného modulu ako napríklad Optimus Image Optimizer alebo EWWW Image 
Optimizer. Táto operácia je príliš časovo náročná, preto je vhodnejším riešením využiť 
modul, ktorý vykoná túto prácu za nás. Nejedná sa o modul, ktorý by v konečnom 
dôsledku spomaľoval stránku, pretože nie je potrebné aby ostal zapnutý, ale môže ostať 
vypnutý.  
Minimalizovanie CSS, JavaScriptu a HTML 
V ďalšom kroku je potrebné minimalizovať CSS, JavaScript a HTML súbory. Pri 
vytváraní takýchto súborov je potrebné mať dostatočný prehľad v zdrojovom kóde. 
Dodržiavanie štábnej kultúry, používanie premenných, ktoré majú presné pomenovania 
toho čo vykonávajú, prípadne komentárov k funkciám je nevyhnutnosťou. V prípade, že 
s týmito súbormi pracuje počítač, nerozlišuje aký majú zápis, ako sú pomenované 
premenné a komentáre mu tiež nič nehovoria. Preto tieto kódy optimalizuje na základe 
týchto kritérií a vloží ich do jedného riadku, čím ušetrí ďalšie miesto bielych znakov. 
Súbory majú nakoniec menšiu veľkosť a nijako sa uvedená optimalizácia neprejaví na 
ich funkcionalite. Na túto optimalizáciu môžeme tiež využiť šikovný modul, ktorý 
potom vypneme, alebo iný nástroj dostupný na Internete. PageSpeed Insights dokonca 
ponúka po analýze stiahnuť súbor, ktorý obsahuje minimalizované CSS a JavaScritpy. 
Minimalizovať HTML sa dá pomocou modulu s názvom Minify HTML.  
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Cache a eliminácia CSS a JavaScriptu nad záhybom stránky 
Po predchádzajúcom kroku sú už minimalizované všetky potrebné súbory. PageSpeed 
Insights naďalej ponúka návrhy na zlepšenia - a to nastaviť na stránke cache z dôvodu 
eliminácie v obsahu nad záhybom stránky jazyk JavaScript a štýly CSS blokujúce 
vykreslenie stránky. Tieto dva problémy sa dajú vyriešiť pomocou správnych nastavení 
modulu W3 Total cache.  Cachovanie stránky nastavíme zaškrtnutím Browser cache 
enabled v nastavení General setting. Následne je potrené v záložke Browser cache 
zaškrtnúť nastavenia, ktoré sú znázornené na nasledujúcom obrázku. 
 
Obrázok č.35: Cache nastavenia v Browser cache [ vlastné spracovanie] 
Následne je potrebné nastaviť dobu, po ktorú sa budú súbory ukladať v prehliadači 
používateľa. CSS a JavaScript je vhodné nastaviť na dobu 604800 sekúnd a HTML na 
3600 sekúnd.   
Pre eliminovanie JavaScriptov a CSS nad záhybom stránky zapneme v nastaveniach 
modulu možnosť minify. Následne v záložke minify v sekcií JavaScript zmeníme 
nastavenia podľa nasledujúceho obrázku. 
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Obrázok č.35: Nastavenia JavaScriptu načítavania asynchronne [ vlastné spracovanie] 
Napokon sa pridajú linky JavaScriptov, ktoré podľa PageSpeed Insights blokujú 
zobrazenie stránky. Rovnaký postup platí aj pre štýly CSS.  
Po vykonaní týchto krokov by už PageSpeed Insights nemal ponúkať žiadne zmeny na 
úpravu. V prípade, že budú naďalej potrebné zmeny, treba ich riešiť individuálne podľa 
dokumentácie poskytnutej spoločnosťou Google. Na záver dostane stránka nové 
hodnotenie. 
 
Obrázok č.36: Nové hodnotenia stránky na základe PageSpeed Insights [49] 
Pri testoch rýchlosti stránky je dobré sa zamerať na viac zdrojov. Kvalitnou stránkou, 
ktorá detailne skúma a popisuje rýchlosť načítavania stránky a možnosti zmien je 
stránka webpagetest.org. Táto stránka hodnotí podľa známok ošetrenie jednotlivých 
problémov, ktoré majú vplyv na načítanie stránky. Výsledok tohto testu je zobrazený na 
nasledujúcom obrázku. 
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Obrázok č.37: Hodnotenie rýchlosti stránky podľa webpagetest.org [50] 
V tomto štádiu je elektronický obchod pripravený na indexáciu do internetových 
vyhľadávačov.  
Pridanie do indexácie internetových vyhľadávačov 
Roboti prechádzajú Internet automaticky sami a hľadajú stránky, ktoré môžu 
zaindexovať. V prípade, že sa vytvorí nová stránka a majiteľ chce ručne požiadať 
google robota aby jeho stránku prešiel, musí sa zaregistrovať na stránke 
https://www.google.com/webmasters/. Po registrácií overí svoje vlastníctvo stránky tak, 
že vygenerovaný súbor od google nahrá do koreňového adresára webu. Po overení je 
možné vložiť mapu stránky (sitemap.xml) ručne do aplikácie a roboti následne stránku 
prehľadajú a zaindexujú. Tento proces urýchli celú indexáciu elektronického obchodu 
do internetových vyhľadávačov.  
Elektronický obchod je v tomto momente pripravený na spracovanie prvých 
objednávok. Ako bolo v predchádzajúcich analýzach charakterizované, objednávky by 
mali začať plniť elektronický obchod začiatkom októbra. 
3.8 Ekonomické zhrnutie 
V prípade, že sa jedná o predajcu, ktorý je technicky zdatný a zvládne vytvoriť 
elektronický obchod do takej miery, akou je výstup tejto práce samostatne, predstavujú 
náklady tvorby elektronického obchodu fungujúceho na báze dropshippingu len fixné 
náklady za doménu, hosting, prípadne za dropshipping. Tieto fixné náklady sú približne 
87,00 eur za rok. Navyše stojí predajcu takáto tvorba ešte čas, ktorý sa dá odhadnúť 
približne na 200 človeko-hodín. Pri tomto riešení je jednou z najväčších položiek práve 
čas investovaný do hľadania vhodného dodávateľa, nakoľko o tejto možnosti veľa 
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z dodávateľov nevie, alebo je táto forma obchodovania pre nich nezaujímavá. Ďalšia 
časová komplikácia vzniká pri komunikácií s dodávateľom a upresňovaní podmienok 
obchodovania. Keďže nemusí byť predajca z tej istej krajiny ako dodávateľ, 
komunikáciu sťažuje aj jazyková bariéra.  
V prípade, že sa jedná o predajcu, ktorý nedisponuje takýmto potenciálom, fixné 
náklady ostávajú rovnaké 87,00 eur za rok. Tvorba elektronického obchodu približne 
640,00 eur (80 človeko-hodín) a čas vynaložený na hľadanie dodávateľa približne 100 
človeko-hodín.  
Ziskovosť riešenia 
Cena poštovného do Rakúska je 9,76 eur a do Nemecka, Švajčiarska, Lichtenštajnska 
a Luxemburska je cena poštovného 12,20 eur. Keďže som sa rozhodol navýšiť cenu 
každého páru ponožiek o 4,00 eur a cena poštovného je konštantná 5,00 eur, zisk, 
prípadne strata sa odvíja od veľkosti objednávok.  
Pre Rakúsko je zisk, prípadne strata uvedená v nasledujúcej tabuľke. 
Tabuľka č. 2: Modelová situácia objednávky a ziskovosti pre Rakúsko [vlastné spracovanie] 
Objednávka 
Cena poštovného  
9,76 eur 
1 pár ponožiek -0,76 eur 
2 páry ponožiek 3,24 eur 
3 páry ponožiek 7,24 eur 
4 páry ponožiek 11,24 eur 
5 párov ponožiek 15,24 eur 
6 párov ponožiek 19,24 eur 
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Pre Nemecko, Švajčiarsko, Lichtenštajnsko a Luxembursko je zisk, prípadne strata 
uvedená v nasledujúcej tabuľke. 
Tabuľka č. 3: Modelová situácia objednávky a ziskovosti pre ostatné štáty [vlastné spracovanie] 
Objednávka 
Cena poštovného  
12,2 eur 
1 pár ponožiek -3,2 eur 
2 páry ponožiek 1,8 eur 
3 páry ponožiek 5,8 eur 
4 páry ponožiek 9,8 eur 
5 párov ponožiek 13,8 eur 
6 párov ponožiek 17,8 eur 
 
Pri tomto modely vzniká predajcovi strata, v prípade, ak obdrží objednávku na jeden pár 
ponožiek. V prípade Rakúska sa jedná o stratu 0,76 eur a v prípade ostatných krajín je 
strata 3,2 eur. Cenová stratégia je stanovená na nízkej pravdepodobnosti objednávok 
jedného páru ponožiek pri cene poštovného 5,00 eur. V prípade, že by obchod 
neziskový, môže sa cenová stratégia zmeniť.   
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3.9 Zhrnutie praktickej časti 
Výsledkom praktickej časti je plne funkčné riešenie elektronického obchodu. Tento 
obchod využíva model dropshippingu, čo znamená, že produkty, ktoré sa nachádzajú na 
jeho stránkach predajca fyzicky nevlastní, ale po prijatí objednávky sa preposiela e-mail 
so zákazníkovými informáciami a špecifikáciami objednávky dodávateľovi, ktorý 
objednávku vybaví v mene predajcu.  
Keďže toto riešenie je priamo závislé na dodávateľovi, je potrebné pre tieto účely 
vybrať najvhodnejšieho dodávateľa, aby sa predišlo prípadným konfliktom 
v budúcnosti. Preto praktická časť berie do úvahy pri výbere vhodného dodávateľa 
hlavne bezpečnosť riešenia s minimalizovaním všetkých druhov rizík. V tomto prípade 
vyšiel najlepšie zo všetkých možností dodávateľ slovenských ponožiek značky Shox.  
Na základe marketingového mixu bolo najlepšie umiestniť elektronický obchod na trh 
štátov Nemecka, Rakúska, Švajčiarska, Luxemburska a Lichtenštajnska. Ako kľúčový 
produkt boli vybrané lyžiarske ponožky a na základe analýzy vyhľadávania 
v internetových vyhľadávačoch bola zvolená doména s názvom ski-socken.de.  
Pre toto riešenie bola navrhnutá marketingová stratégia, ktorá sa zameriava na 
marketing internetových vyhľadávačoch. Úspešnosť riešenia elektronického obchodu sa 
dá zvýšiť optimalizáciou stránok pre internetové vyhľadávače, čo má za výsledok 
vysoké prirodzené umiestnenie v internetových vyhľadávačoch. Na základe tejto 
optimalizácie dosiahla stránka nadpriemerné výsledky, čo sa prejaví vo vyhľadávačoch 
po zaindexovaní. 
Konečnú verziu elektronického obchodu je možné nájsť na stránke www.ski-socken.de 
a vyzerá nasledovne. 
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Obrázok č. 38: Finálna verzia obchodu [vlastné spracovanie] 
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Záver 
Cieľom práce bol návrh a implementácia zahraničného elektronického obchodu 
využívajúceho model dropshippingu.  
V prvej časti práce boli zachytené všetky potrebné poznatky na tvorbu elektronického 
obchodu, internetového marketingu, dropshippingu a strategickej analýzy. V druhej 
časti boli analyzované trendy nákupu cez Internet a problematika témy, čo vytvorilo 
podklad úspešnosti riešenia do budúcnosti. V tretej časti sa práca zameriavala na 
podrobnejšiu implementáciu riešení poskytnutých predchádzajúcimi analýzami a 
znalosťami.  
Ako výsledok prepojenia všetkých troch častí práce bol vytvorený funkčný zahraničný 
elektronický obchod využívajúci pre svoje fungovanie model dropshippingu. Cieľ práce 
bol dosiahnutý a rozšírený o techniky budovania konkurencieschopnosti  v danom 
odvetví. 
Pozornosť riešenia bola venovaná analýze dodávateľov zameraných na dropshipping, 
z ktorých sa vybral najvhodnejší. Na základe zamerania dodávateľa boli vytvorené 
strategické analýzy, potrebné k vytvoreniu kvalitného riešenia. 
Analýzou možností technologických riešení bola vybraná open source platforma, na 
základe ktorej vzniklo konečné riešenie obchodu. Pri umiestnení elektronického 
obchodu a vytváraní obsahu zohrala veľkú rolu analýza marketingového mixu, ktorá 
dodala celému riešeniu komplexnejší pohľad. 
Marketingová stratégia založená na umiestnení elektronického obchodu v internetových 
vyhľadávačoch bola založená na optimalizácií internetovej stránky s cieľom čo 
najlepšieho umiestnenia prirodzeným spôsobom a zároveň bola vytvorená podrobná 
analýza reklamy v internetových vyhľadávačoch. Na základe optimalizácie pre 
internetové vyhľadávače vzniklo riešenie, ktoré funguje aj na mobilných zariadeniach. 
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